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MOTTO 
 
“Sungguh, bersama kesukaran itu pasti ada kemudahan. Oleh karena itu, jika 
kamu telah selesai dari suatu tugas, kerjakan tugas lain dengan sungguh-sungguh 
dan hanya kepada Tuhanmulah hendaknya kamu memohon dan mengharap.” 
(QS. Al-Insyirah : 6-8) 
“ Sesungguhnya Allah tidak akan merubah nasib suatu kaum, sampai mereka 
sendiri mengubah dirinya” 
(QS. Ar Ra‟du: 11) 
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ABSTRACT 
 
The purpose of this study was to analyze the effect of product quality 
orientation; brand orientation and comfort orientation on online repurchase 
interest, the population in this study were students of the Surakarta IAIN Faculty 
of Economics and Iskamic Business from the 2015-2017 class. 
Samples were taken 100 students of 2015- 2017 class from the Faculty of 
Economics and Islamic Business of IAIN Surakarta. The sampling technique of 
the research used incidental sampling. In conducting the data process, this study 
used SPSS 20. This research used multiple linear regression analysis. This 
analysis is used to test the relationship between the independent variable and the 
dependent variable. 
The results show that product quality orientation, brand orientation and 
convenience orientation variables have a positive effect on online repurchase 
interest. The results of this study indicate that the coefficient of determination (R
2
) 
0.593 it is means 59.3%. 
Keywords: Product quality orientation, brand orientation, comfort orientation, 
online buying interest 
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ABSTRAK  
 
 
Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh orientasi 
kualitas produk, orientasi merek dan orientasi kenyamanan terhadap minat beli 
ulang secara online, populasi dalam penelitian ini adalah Mahasiswa Fakultas 
Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Surakarta angkatan 2015-2017. 
Sampel yang diambil sejumlah 100 Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan 
Bisnis Islam IAIN Surakarta angkatan 2015-2017. Teknik pengambilan sampel 
menggunakan acidental sampling . Dalam melakukan proses data, penelitian ini 
menggunakan program SPSS 20. Penelitian ini menggunakan  metode analisis 
regresi linier berganda. Analisis ini digunakan untuk menguji hubungan antara 
variabel independen dengan variabel dependen. 
Hasil menunjukkan bahwa variabel orientasi kualitas produk, orientasi 
merek dan orientasi kenyamanan secara simultasn berpengaruh positif terhadap 
minat beli ulang secara online. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa nilai 
koefisien determinasi (R
2
) 0,593 artinya 59,3%. 
Kata Kunci: Orientasi kualitas produk, Orientasi merek, Orientasi kenyamanan, 
Minat beli ulang online 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
1.1. Latar Belakang Masalah 
Kemajuan Worl Wide Web telah menghasilkan penciptaan bentuk baru 
dari format ritel yaitu elektronik ritel (e-tailing) atau web-shopping (Kwek et al, 
2010). Perdagangan melalui internet telah cepat masuk ke dalam dunia usaha. 
Hampir semua bidang usaha kini menggunakan media internet sebagai media 
penjualan. Kenyamanan dan kemudahan dalam penggunaan internet memberikan 
kemudahan bagi konsumen dalam melakukan pembelian.  
Pertumbuhan yang cepat dari pengembangan teknologi internet telah 
memungkinkan konsumen indonesia untuk membeli produk dan mencari 
informasi produk melalui internet. Internet saat ini sangat digemari di dunia 
karena penggunaannya yang mudah. Internet merupakan salah satu wadah 
perkembangan kemampuan bisnis di era digital dalam menyampaikan produk ke 
konsumen. Internet dapat mempermudah masyarakat mencari dan 
membandingkan beberapa produk dari berbagai macam situs dari dunia. Interaksi 
yang alami menawarkan kesempatan bagi konsumen untuk menggunakan fasilitas 
pembelian online secara efektif dengan meningkatkan ketersediaan informasi 
produk. Orang dapat mengakses informasi dari seluruh dunia melaui internet 
(Astri, 2012). 
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Perkembangan teknologi dan perkembangan internet melahirkan 
perkembangan bisnis jaringan atau yang sering disebut dengan istilah online shop 
yang lebih memudahkan konsumen mendapatkan barang atau jasa yang 
diinginkan (Pamungkas, 2014). Penelitian lain berpendapat bahwa adanya internet 
dan pesatnya perkembangan teknologi saat ini mampu memberikan solusi atas 
keinginan masyarakat. Masyarakat menginginkan dapat melakukan transaksi lebi 
mudah, praktis dan efisien. Sehingga jumla pengguna internet sebagai media 
untuk mencari produk yang diinginkan meningkat (Baskara dan Sukaadmadja, 
2016). Pendapat yang sama juga di kemukakan oleh Schiffman dan Kanuk (2008) 
ketika jumla pengguna internet meningkat secara geometris, dan semakin banyak 
orang yang berpaling pada Website untuk mencari sebuah informasi produk serta 
membuat sebuah perbandingan awal perbelanjaan, saat itulah online shop berada 
dipuncak. 
Perdagangan online yang telah berkembang berjalan dengan 
berkembangnya internet di Indonesia. Kegiatan online shop di Indonesia saat ini 
telah merambah diberbagai jenis kegiatan bisnis dari skala industri  kecil sampai 
industri besar. Kegiatan ekonomi dalam industri kecil saat ini telah berkembang di 
seluruh penjuru Indonesia. (Saragih dan ramdhany: 2012) 
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Perkembangnya industri online di Indonesia disebabkan karena 
tersedianya berbagai wadah untuk bertransaksi secara online yang dapat dilakukan 
dengan mudah. Seperti pengguna media sosial facebook yang pada awalnya hanya 
digunakan sebagai situs pertemanan, kini telah beralih fungsi sebagai lahan 
marketing suatu perusahaan maupun toko online dalam skala industri rumahan. 
(Saragih dan ramdhany: 2012)  
Walaupun masyarakat Indonesia memiliki kecenderungan yang positif 
terhadap belanaja online, ini mengingatkan bahwa keunggulan produk harus  tetap 
dirasakan oleh para konsumen. Oleh karena itu banyak konsumen yang terbiasa 
untuk review produk pengguna lain sebelum membeli barang. Selain itu saat 
mereka puas dengan layanan atau produk yang dirawarkan di situs belanja online 
(Gesti, 2019). 
Tren pembelian online mulai diminati karena poses pembelian online tidak 
serumit pembelian offline. Pembelian online dapat menghemat waktu, menghemat 
biaya dan memudahkan kita dalam melakukan pembelian online dibandingkan 
pembelian offline, karena harus mendatangi toko yang dituju. 
Fenomena belanja online tidak hanya tren di kalangan masyarakat luas 
saja, namun juga telah masuk ke kalangan mahasiswa. Seperti halnya pada 
mahasiswa S1 IAIN Surakarta khususnya Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan 
Bisnis Islam yang pernah melakukan belanja online produk fashion yang ada saat 
ini cepat terjadi pergantian mode bahkan dalam hitungan hari, khususnya produk 
baju-baju bagi kaum wanita karena konsumen sebagian besar adalah wanita. 
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Dari hasil observasi dan wawancara sebelumnya penelitian yang telah 
peneliti lakukan bahwa adanya mahasiswa melakukan pembelian online selain 
didukung oleh handphone yang memiliki fitur canggih, juga adanya ketertarikan  
terhadap suatu produk, selanjutnya mereka ingin mengetahui produk tersebut 
lebih lanjut, karena produk tersebut masih cukup jarang ditemui dipasaran. Dan 
tidak hanya tertarik tetapi hanya sekedar ingin tahu seberapa baik kualitas produk 
yang akan dibeli. Kemudian mereka akan mencari berbagai macam merek produk 
yang tersedia di toko online tersebut.  
Berbelanja melalui toko online memiliki kelemahan yaitu calon pembeli  
terkadang kurang percaya terhadap produk yang ditawarkan di situs online shop 
karena maraknya penipuan di beberapa online shop. Para pembeli sering 
mengalami ketidakpuasan terhadap kualitas barang yang mereka lihat dari foto-
foto di sosial media (Rindy A: 2011 dalam Gesti: 2019). 
Dari hasil wawancara sebelum penelitian yang telah peneliti lakukan pada 
mahasiswa yang pernah melakukan berbelanja secara online memiliki pengalaman 
yang mengecewakan. Ketika mereka melakukan pembelian online di salah satu 
toko online dengan tampilan produk yang cukup menarik tetapi pada kenyataanya  
barang yang dijual tidak sesuai dengan warna, gambar, dan ukurannya dengan 
barang yang datang. Kemudian selain itu juga ada mahasiswa kurang puas ketika 
melakukan pembelian online di salah satu media sosial dikarenakan barang 
tersebut terlalu lama datang bahkan sampai seminggu, sehingga mahasiswa harus 
mampu memiliah dan memilih toko-toko online yang terpercaya untuk 
menghindari adanya penipuan lagi. 
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Perilaku pembelian konsumen didasarkan adanya kesadaran terhadap 
perasaan puas yang merupakan suatu manifestasi atas pemenuhan kebutuhan dan 
keinginan. Disamping itu didukang oleh majunya tingkat pendidikan dan pola 
pikir, bertambahnya pendapatan masyarakat serta gaya hidup, maka konsumen 
akan lebih kritis dan selektif melakukan pembelian. Hal ini perlu diperhatikan 
oleh pihak penjual atau produsen, mengingat tuntutan konsumen tidak hanya 
sekedar terpenuhinya suatu kebutuhan saja, tetapi lebih pada penilaian terhadap 
jenis-jenis produk dan atribut-atribut yang menyertainya yang mendorong 
konsumen untuk melakukan pembelian suatu produk maupun jasa (Niki Putri, 
2018). 
Kualitas produk ditawarkan oleh toko online biasanya digambarkan 
dengan melalui sebuah katalog. Deskripsi gambar pada sebuah katalog biasanya 
menjelaskan tentang bahan yang digunakan,ukuran dan lain-lain yang dibutuhkan. 
Kekhawatiran konsumen terhadap kualitas produk di website karena barangnya 
tidak bisa dilihat secara langsung. May et el (2005) menerangkan pembelian 
melalui website lebih banyak pada pembelian search goods yaitu jenis barang 
yang berupa buku, video dan software computer daripada experience goods yang 
berupa pakaian, aksesoris, makanan (dalam Marisa dkk, 2016). 
Merek merupakan hal yang terpenting dari suatu perusahaan, tanpa nama 
merek suatu perusahaan tidak akan di kenal oleh masyakarat luas atau yang di 
sebut dengan orientasi merek. Sebuah nama merek juga tidak hanya menarik 
pelanggan baru saja, tetapi juga memiliki kemampuan untuk membuat pelanggan 
merasa nyaman dan percaya dengan niat membeli mereka (Arista & Astuti, 2011).  
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Selain kefahaman akan merek suatu produk dalam jual beli online ada 
variabel lain yang juga menentukan sebuah transaksi online. Pelanggan harus 
merasa nyaman jika mereka ingin berbelanja online, sementara itu tugas penjual 
untuk mengembangkan dan mempertahankan kepercayaan pelanggan (Palvia, 
2009). Kenyamanan dalam bertransaksi adalah faktor yang dapat mendorong 
seorang konsumen untuk membeli kembali produk ataupun jasa secara online. 
Minat beli ulang merupakan perilaku yang muncul sebagai respon 
terhadap objek yang menunjukkan keinginan pelanggan untuk melakukan 
pembelian ulang. Minat beli ulang adalah tahap kecenderungan konsumen untuk 
bertindak sebelum keputusan membeli benar-benar dilaksanakan (Kotler dan 
Keller, 2009). Naufal (2014) dalam penelitiannya menyebutkan bahwa minat beli 
konsumen dipengaruhi oleh sikap konsumen oleh suatu merek tertentu yang 
didasari baik oleh perasaan positif dan negatif, semakin baik atau semakin positif 
sikap terhadap merek akan mampu membangun minat beli ulang. Dengan 
pembelian yang berulang kali terhadap satu atau lebih merek dan merek tersebut 
memuaskan maka kemungkinan besar pembeli tersebut akan menunjukkan suatu 
proses minat beli ulang yang rutin. 
Adapun penelitian terdahulu terkait orienntasi kualitas produk oleh Annisa 
(2011), kualitas produk berpengaruh terhadap minat beli ulang secara online. 
Sedangkan menurut Dewi (2017) menyatakan semakin baik kualitas produk 
menunjukkan pengaruh positif terhadap minat beli ulang.   
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Sedangkan dalam penelitian Erlang (2013) yang berjudul “Analisis 
Pengaruh Kenyamanan terhadap Minat Beli Secara Online Pada Pemesanan Tiket 
Kereta Api Melalui Website Resmi PT. KAI” yang menyatakan kenyamanan 
berpengaruh positif  signifikan terhadap minat beli secara online dan dapat di 
terima bahwa hipotesisi yang di bangun selaras dengan data empiris yang diteliti 
Berdasarkan atas latar belakang permasalahan yang telah  diuraian diatas, 
maka penulis tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh 
Orientasi Kualitas Produk, Orientasi Merek dan Orientasi Kenyamanan 
terhadap Minat Beli Ulang secara Online (Studi kasus Mahasiswa Fakultas 
Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Surakarta) ”. 
 
1.2. Identifikasi Masalah 
Berdasarkan latar belakang masalah diatas maka identifikasi masalah dalam 
penelitian ini antara lain :  
Adanya fenomena belanja online pada mahasiswa yang mempengaruhi 
minat beli ulang melalui online shop yang ditawarkan melalui media sosial di 
kalangan mahasiswa IAIN Surakarta terkhusus pada mahasiswa Fakultas 
Ekonomi dan Bisnis Islam, yang mana dipengaruhi oleh orientasi kualitas produk, 
orientasi merek, dan orientasi kenyamanan 
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1.3.   Batasan Masalah 
Agar lebih fokus dalam penulisan ilmiah maka peneliti membatasi 
penelitian pada orientasi kualitas produk, orientasi merek, orientasi kenyamanan 
terhadap minat beli ulang online. 
 
1.4. Rumusan Masalah 
1. Apakah orientasi kualitas produk berpengaruh terhadap minat beli 
ulang secara online ? 
2. Apakah orientasi merek berpengaruh terhadap minat beli ulang secara 
online ? 
3. Apakah orientasi kenyamanan berpengaruh terhadap minat beli ulang 
secara online ? 
 
1.5. Tujuan Penelitian 
Berkaitan dengan rumusan masalah yang disebutkan diatas, maka tujuan 
dari penelian ini adalah 
1. Untuk mengetahui pengaruh orientasi kualitas produk terhadap minat 
beli ulang secara online 
2. Untuk mengetahui pengaruh orientasi merek terhadap minat beli ulang 
secara online 
3. Untuk mengetahui pengaruh orientasi kenyamanan terhadap minat beli 
ulang secara online 
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1.6. Manfaat Penelitian 
1. Bagi Akademisi 
Diharapkan penelitian ini dapat menjadi bahan refrensi bagi penelitian 
selanjutnya dan diharapkan mampu memperbaiki kelemahan dalam penelitian ini. 
2. Bagi Penulis Sendiri 
Penelitian ini bermanfaat untuk memperluas wawasan dengan 
membandingkan teori-teori yang dipelajari di bangku kuliah dengan praktik yang 
sebenarnya terjadi di lapangan.   
 
1.7. Jadwal Penelitian 
Terlampir  
 
1.8. Sistematika Penulisan  
Sistematika penulisan dalam bab ini dibagi menjadi lima bab dengan 
susunan sebagai berikut: 
BAB I: PENDAHULUAN 
Bab ini berisi tentang latar belakang masalah, identifikasi masalah, batasan 
masalah, rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian, jadwal 
penelitian, dan sistematika penulisan skripsi. 
BAB 2: LANDASAN TEORI 
Bab ini berisi kajian teori, hasil penelitian yang relevan, kerangka berfikir 
dan hipotesis. 
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BAB 3: METODE PENELITIAN 
Bab ini berisi waktu dan wilayah penelitian, jenis penelitian, populasi, 
sampel, data dan sumber data, teknik pengumpulan data, variable penelitian, 
definisi operasional variable dan teknik analisis data. 
BAB 4: ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
Dalam bab ini berisi tentang gambaran umum penelitian, deskriptif data dan 
hasil analisis data, dan hasil penelitian. 
 
BAB 5: PENUTUP 
Berisi tentang kesimpulan, keterbatasan penelitian dan saran. 
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BAB II 
LANDASAN TEORI 
 
2.1 Kajian Teori 
2.1.1 Minat Beli Ulang 
1. Pengertian Minat Beli Ulang 
Niat dapat digambarkan sebagai suatu situasi seseorang sebelum 
melakukan sebuah tindakan, yang dapat dijadikan dasar untuk memprediksi 
perilaku atau tindakan tersebut. Repurchase intentions merupakan perilaku yang 
muncul sebagai respon terhadap objek ketika seorang konsumen memperoleh 
respon positif atas tindakan masa lalu, dari situ akan terjadi penguatan, dengan 
dimilikinya pemikiran positif atas apa yang diterimanya memungkinkan individu 
untuk melakukan pembelian secara berulang (Kotler, 2009). 
Minat beli adalah tahap kecenderungan responden untuk bertindak 
sebelum keputusan membeli benar-benar dilaksanakan. Terdapat perbedaan antara 
pembelian aktual dan minat pembelian. Bila pembelian aktual adalah pembelian 
yang benar-benar dilakukan oleh konsumen, maka minat pembelian adalah niat 
untuk melakukan pembelian pada kesempatan mendatang. Meskipun merupakan 
pembelian yang belum tentu akan dilakukan pada masa mendatang namun 
pengukuran terhadap minat pembelian pada umumnya dilakukan guna 
memaksimumkan prediksi terhadap pembelian aktual itu sendiri (Iwan dkk, 2008 
dalam Dewi, 2017). 
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Minat beli ulang merupakan suatu komitmen konsumen yang terbentuk 
setelah konsumen melakukan pembelian suatu produk atau jasa. Kominten ini 
timbul karena kesan positif konsumen terhadap suatu merek, dan konsumen 
merasa puas terhadap pembelian tersebut (Hicks et al, 2005 dalam Digna, 2016). 
Minat pembelian ulang adalah keinginan dan tindakan konsumen untuk membeli 
ulang suatu produk, karena adanya kepuasan yang diterima sesuai dengan yang 
diinginkan dari suatu produk. Merek yang sudah melekat dalam hati pelanggan 
akan menyebabkan pelanggan melanjutkan pembelian ulang (Digna, 2016) 
Minat beli ulang yang tinggi mencerminkan tingkan kepuasan yang tinggi 
dari konsumen ketika memutuskan untuk mengadopsi suatu produk. Keputusan 
untuk mengadopsi atau menolak suatu produk timbul setelah konsumen mencoba 
suatu produk yang mereka gunakan berkualitas baik dan dapat memenuhi atau 
bahkan melebihi keinginan dan harapan konsumen. Dengan kata lain produk 
tersebut memiliki nalai yang tinggi di mata konsumen. Tinggina minat beli ulang 
ini akan membawa dampak yang positif terhadap keberhasilan produk di pasar 
(Thamrin, 2003 dalam Dewi 2017). 
2. Indikator Minat Beli Ulang 
Ferdinand (2002 dalam Fedika, 2018) mengemukakan bahwa terdapat 
empat indikator untuk mengukur minat beli ulang, yaitu : 
a. Minat Transaksional 
Minat transaksional merupakan kecenderungan seseorang untuk 
membeli produk. 
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b. Minat Eksploratif 
Minat eksploratif menggambarkan perilaku seseorang yang selalu 
mencari informasi mengenai produk yang diminatinya dan mencari 
informasi untuk mendukung sifat-sifat positif dari produk tersebut. 
c. Minat Preferensial 
Minat prefensianal merupakan minat yang menggambarkan perilaku 
seseorang yang memiliki preferensi utama pada produk tersebut, 
preferensi ini dapat berubah bila terjadi sesuatu dengan produk 
preferensinya.  
d. Minat Referensial 
Minat referensial adalah kecenderungan seseorang untuk 
mereferensikan produk kepada orang lain. 
Menurut pendapat diatas dapat disimpulkan bahwa bebrapa indikator dari 
minat beli adalah minat transaksi dimana seorang konsumen cenderung ingin 
membeli suatu produk, kemudian minat eksploratif dimana seorang konsumen 
mencari informasi terkait produk yang diminatinya, selanjutnya minat prefensial 
dimaman seorang konsumen cenderung mereferensikan kepada orang lain terkait 
suatu produk yang digunakannya. 
3. Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Minat Beli Ulang    
Konsumen dalam memutuskan pembelian ulang biasanya terdapat 
dorongan yang membuatnya melakukan pembelian ulang, entah faktor yang 
berasal dari dalam ataupun dari luar dirinya.sesuai denga pendapat Kotler (1984) 
yang menyatakan bahwa ada beberapa faktor utama yang mempengaruhi perilaku 
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pembelian konsumen, yaitu faktor budaya, psikologis, pribadi dan sosial. Masing-
masing faktor tersebut terdiri dari unsur-unsur yang lebih kecil membentuk satu 
kesatuan tentang bagaimana manusia berperilaku dalam kehidupan ekonominya. 
Beberapa faktor tersebut : 
a. Faktor Kebudayaan 
1. Budaya 
Merupakan faktor penentu paling pokok dari keinginan dan perilaku 
seseorang. Makhluk yang lebih rendah umumnya dituntun oleh naluri. 
Perilaku manusia umumnya dipelajari. Seperti anak-anak yang tumbuh 
dewasa pada suatu masyarakat mempelajari serangkaian nilao pokok, 
persepsi, preferensi, dan perilaku melalui suatu proses sosialisasi yang 
melibatkan keluarga dan lembaga inti lainnya.  
2. Sub-budaya 
Tiap kultur mempunyai kelompok subkultur yang lebih kecil yang 
memberikan sosialisasi dan identifikasi yang lebih spesifik bagi para 
anggotanya. Seperti kelompok asal kebangsaan, kelompok keagamaan, 
kelompok rasial dan daerah geografis yang dapat mempengaruhi minat para 
anggota kelompok tersebut.  
3. Kelas Sosial 
Kelas sosial adalah bagian yang relatif homogen dan selalu ada di dalam 
suatu masyarakat yang tersusun hirarkis dan yang para anggotanya memilih 
nilai-nilai, kepentingan dan perilaku yang sama. 
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b. Faktor Psikologis 
1. Motivasi  
Seseorang mempunyai banyak kebutuhan pada waktu tertentu. Beberapa 
kebutuhan biogenis, yaitu muncul dari tekanan biologis seperti lapar, haus, 
mengantuk dan lainnya yang bersifat psikogenis, penghargaan, atau rasa 
memiliki, sebagian besar kebutuhan psikogenis tidak cukup kuat untuk 
memotivasi orang agar bertindak dengan segera, dan kebutuhan akan 
menjadi motif yang mempengaruhi jika di dorong sampai mencapai tingkat 
intensitas yang memadai. 
2. Persepsi 
Seseorang yang termotivasi siap untuk bertindak dan dipengaruhi oleh 
persepdinya terhadap situasi tertentu. Persepsi merupakan proses bagaimana 
seseorang memilih, mengorganisasikan dan menginterprestasikan informasi 
untuk menciptakan gambaran dunia yang memiliki arti. Orang dapat 
memiliki persepsi yang berbeda atas objek yang sama. 
3. Pembelajaran 
Pembelajaran meliputi perubahan dalam perilaku seseorang yang timbul 
dari pengalaman. 
4. Keyakinan dan Sikap 
Melalui bertindak dan belajar, orang dapat mendapatkan keyakinan dan 
sikap. Hal ini kemudian mempengaruhi pembelian mereka. 
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c. Faktor Pribadi 
1. Usia  
Orang membeli barang dan jasa yang berbeda sepanjang hidupnya, selera 
orang terhadap suatu barang juga berhubungan dengan usianya. 
2. Pekerjaan 
Suatu pemahaman atas tipe-tipe pekerjaan memberikan pandangan ke 
dalam kebutuhan para konsumen. Pergantian pekerjaan menyebabkan 
perubahan perilaku belanja konsumen. 
3. Keadaan Ekonomi 
Pilihan produk sangan dipengaruhi oleh keadaan ekonomi seseorang. 
4. Gaya Hidup 
Keunikan dimana suatu kelompok tertentu membedakan dirinya dari orang 
lain melibatkan suatu pemahaman atas pengaruh-pengaruh kelas sosial, 
referensi, dan kebudayaan terhadap perilaku pembelian meraka. 
5. Kepribadian dan Konsep Diri 
Kepribadian merupakan karakteristik psikologis yang berbeda dari 
seseorang yang menyebabkan tanggapan yang relative konsisten dan 
bertahan lama terhadap lingkungan. 
d. Faktor Sosial 
1. Kelompok Acuan 
Kelompok yang berpengaruh langsung atau tidak tidak langsung dalam 
pembentukan perilaku dan gaya hidup yang dipilih seseorang. 
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2. Keluarga 
Keluarga dianggap sebagai salah satu kelompok yang paling berpengaruh 
dari semua kelompok acuan yang ada karena keluarga merupakan fungsi 
pengambilan keputusan utama, dengan pola peran dan fungsi yang 
kompleks dan bervariasai. 
3. Peran Status 
Seseorang berpartisipasi dalam banyak kelompok dalam sepanjang 
hidupnya dalam keluarga, organisasi, dan lainnya. Posisi seseorang dalam 
tiap-tiap kelompok dapat didefinisikan dalam peran dan status. Peran 
meliputi kegiatan yang diharapkan akan dilakukan oleh seseorang. 
Kesimpulan dari pendapat diatas menerangkan bahwa pada dasarnya 
faktor yang mempengaruhi perilaku pembelian seseorang di bagi menjadi empat 
faktor. Pertama faktor kebudayaan, yaitu meliputi budaya itu sendiri, sub-budaya / 
kelompok budaya yang lebih kecil, dan kelas sosial / sekelompok manusia yang 
memliki perilaku sama. Kedua faktor psikologis, yaitu meliputi faktor yang 
dibangun dari dalam diri seperti motivasi, persepsi, pembelajaran, keyakinan, dan 
sikap. Ketiga faktor pribadi, yaitu faktor yang melekat pada diri seseorang seperti 
usia, pekerjaan, keadaanya ekonomi, gaya hidup, kepribadian, dan konsep diri. 
Dan yang terakhir faktor sosial, yaitu faktor dari luar diri seperti kelompok acuan, 
keluarga, dan peran status yang ikut mempengaruhi perilaku seseorang dalam 
mengambil keputusan pembelian. 
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2.1.2. Orientasi kualitas produk 
Orientasi kualitas dianggap sebagai komponen kunci strategis keunggulan 
kompetitif dan oleh karena itu kualitas peningkatan produk atau pelayannan telah 
menjadi keprihatinan utama untuk perusahaan (Daniel, Reitsperger dan Gregson, 
1995; Foster dan Sjoblom, 1996). Menurut American Society for Quality Control, 
kualitas adalah keseluruhan dari ciri-ciri dan karakteristik dari suatu produk/jasa 
dalam hal kemampuannya untuk memenuhi kebutuhan-kebutuhan yang telah 
ditentukan atau bersifat laten, dan dengan kata lain kualitas dari suatu produk atau 
jasa adalah sejauh mana produk/jasa memenuhi spesifikasi-spesifikasinya. Gavin 
(1987) mengidentifikasi lima pendekatan untuk menentukan mutu : 
1. Transenden, yang di definisikan kualitas sinonim dengan 
keunggulan bawaan. 
2. Berbasis produk, yang berakar di bidang ekonomi. 
3. Berbasis pengguna, kualitas adalah sejauh mana produk atau jasa 
memenuhi atau melebihi harapan pelanggan.  
4. Berbasis manufaktur, yang berakar pada manajemen operasi dan 
produksi. 
Kualitas didefinisikan sebagai kesesuaian spesifikasi (Crosby, 1979). 
Kualitas kesesuaian berkaitan dengan tingkat yang produk memenuhi standar 
desain tertentu. Selain itu, berdasarkan nilai definisi setara kualitas dengan 
kinerja di harga yang dapat diterima, atau atau kesesuaian dengan biaya yang 
dapat diterima. (Kwek: 2010) 
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Bellenger dan Korgaonkar (1980) menyatakan bahwa rekreasi pembeli 
cenderung mempertimbangkan kualitas, berbagai jenis produk dan 
menyenangkan menyimpan suasana sebagai faktor penting ketika memilih toko. 
Dalam konteks belanja web lingkungan, Gehrt, et al. (2007) menemukan bahwa 
pelanggan dari segmen kenikmatan berbelanja positif cenderung ke arah 
rekreasi, kualitas dan orientasi dorongan ketika membuat pembelian online. 
Menurut Kwek (2010) kualitas produk terdiri dari delapan dimensi 
berikut yang satu sama lainnya berkaitan erat: 
1. Kinerja (Performance) 
Yaitu efisiensi pencapaian tujuan utama sebuah produk. 
Contohnya, tingkat laba investasi saham, kecepatan prosesor 
sebuah computer personal, dan seterusnya. Umumnya kinerja 
yang lebih bagus identik dengan kualitas yang lebih baik.  
2. Fitur (Features) 
Yaitu atribut produk yang melengkapi kinerja dasar sebuah 
produk. Pemasar berusaha merayu pelanggan dengan 
menawarkan beraneka fitur khusus. 
3. Reliabilitas (Reliability) 
Yaitu kemampuan sebuah produk untuk tetap berfungsi secara 
konsisten selama usia desainnya. Sebuah produk akan dikatakan 
handal apabila kemungkinan kerusakan atau gagal dipakai selama 
usia desainnya sangat rendah. 
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4. Kesesuaian dengan spesifikasi (Conformance to Spesifications) 
Yaitu sejauh mana karakteristik desain dan opersi sebuah produk 
memenuhi standar-standar yang telah ditetapkan sebelumnya. 
Misalnya dalam ukuran, kecepatan, daya tahan, dan lain 
sebagainya.  
5. Daya Tahan (Duraility) 
Berkaitan dengan tingkat kemampuan sebuah produk mentolerir 
tekanan, stress, atau trauma tanpa mengalami kerusakan berarti. 
6. Serviceability 
Yaitu kemudahan mereparasi sebuah produk. Sebuah produk 
dikatakan sangat serviceability apabila bisa direparasi secara 
mudah dan murah. Apabila reparasi itu sangat cepat dan mudah 
diakses, produk bersangkutan dikatakan memiliki serviceability 
tinggi.    
7. Estetika 
Yaitu daya tarik produk terhadap panca indera, misalnya bentuk 
mobil yang menarik, model/desain yang artistik, warna yang 
sesuai prefensi masing-masing pelanggan, dan sebagainya. 
8. Persepsi Kualitas 
Yaitu citra dan reputasi produk serta tanggung jawab perusahaan 
terhadapnya. Biasanya karena kekurangannya pengetahuan 
pembeli akan atribut atau fitur produk yang akan dibeli, maka 
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pembeli mempersepsikan kualitasnya dari aspek harga, nama 
merek, iklan, reputasi perusahaan, maupun negara pembuatannya. 
Kualitas dari pelayanan online adalah salah satu kunci sukses toko 
online. Menurut Zeithaml (1998), toko online biasanya menemui kegagalan 
apabila tidak berhasil mengembangkan klualitas pelayanan yang diharapkan 
konsumen. Konsumen online mengharapkan kecepatan, keramahan, dan kualitas 
pelayanan yang tinggi (Zhao dan Guiterrez, 2001). 
2.1.3  Orientasi merek 
Brand menjadi salah satu kriteria dalam memilih suatu produk (Solomon, 
2004). Menurut Shiffman dan Kanuk (2004) merek yang dipilih akan 
mengakibatkan kepuasan maupun penyesalan. Merek tidak dipilih oleh konsumen 
karena adanya kepercayaan dari konsumen bahwa merek tersebut tidak dapat 
memuaskan sehingga menimbulkan penyesalan. Merek dipilih oleh konsumen 
diyakini mampu memberikan kepuasan ( Astri, 2012: 15). 
Brand orientation merupakan dorongan yang dimulai dari brand 
awareness dan loyalitas terhadap merk (Gehrt, et all.,2007). Secara mendetail 
Kotler dan Keller (2012) menjelaskan bahwa brand adalah sebuah nama, simbol, 
tanda pengenal, desain kemasan yang secara unik membedakan produk ataupun 
jasa perusahaan dengan pesaingnya. Namun kebanyakan pada prakteknya banyak 
brand produk ataupun jasa merupakan nama dari sebuah perusahaan yang 
mengeluarkan barang ataupun jasa tersebut. Prakteknya, dalam pembelian secara 
online, brand  digunakan sebagai sebuah subtitusi untuk informasi mengenai 
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sebuah produk oleh pembeli ketika mereka akan melakukan sebuah pembelian 
secara online.  
Menurut UU Merek No. 15 Tahun 2001 pasal 1 ayat 1, merek adalah tanda 
yang berupa gambar, nama, kata, huruf, angka, susunan warna, atau kombinasi 
dari unsur-unsur tersebut yang memilih daya pembeda digunakan dalam kegiatan 
perdagangan barang atau jasa (Astri Karina, 2012). 
Pada kasus sistem belanja konvensional beberapa penelitian menemukan 
bahwa kesetian pada sebuah brand akan berdampak pada sebuah tujuan pemelian 
oleh konsumen (Kwek, Tan & Lau, 2010). Sebuah brand yang kuat tidak hanya 
akan menarik konsumen baru saja tetapi juga mempunyai kemampuan untuk 
menciptakan sebuah rasa nyaman pada saat konsumen memutuskan untuk 
membeli sebuah produk.  
Keuntungan penggunaan merek bagi pembeli adalah sebegai berikut. 
1. Mempermudah pembeli mengenal barang yang diinginkan. 
2. Pembeli dapat mengandalkan keseragaman kualitas barang-barang 
yang bermerek. 
3. Melindungi konsumen karena dari merek barang dapat diketahui 
perusahaan yang membuatnya. 
4. Barang-barang yang bermerek cenderung ditingkatkan kualitasnya 
karena perusahaan yang memilikinya merek akan berusahaa 
mempertahankan dan meningkatkan nama mereknya. 
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Keuntungan penggunaan merek bagi penjual adalah sebagai berikut. 
1. Membantu program periklanan dan peragaan perusahaan. 
2. Meningkatkan pengawasan terhadap barang yang dijual. 
3. Memperluas pangsa pasar. 
4. Membangun citra perusahaan. 
5. Membantu segmentasi pasar. 
6. Mempermudah perluasan bauran produk. 
7. Merupakan perlindungan hukum terhadap sifat khas produk. 
Keuntungan Merek bagi Masyarakat. 
1. Pemberian merek mengarahkan produk pada mutu yang lebih 
tinggi dan konsisten. Merek dapat memberikan jaminan kepuasan 
tertentu bagi konsumen. Penjual tidak dapat dengan mudah 
mengubah mutu merek atau mengabaikan pengawasan mutu karena 
ada hal tertentu yang diharapkan konsumen. Pemberian merek juga 
dapat menguntungkan beberapa penjual untuk mengamati mutu 
yang ada di pasar. 
2. Pemberian merek akan mempertinggi tingkat inovasi di dalam 
masyarakat. Merek membarikan dorongan bagi produsen untuk 
mencari ciri yang dapat dilindungi dari kemungkinan dapat ditiru 
oleh saingan. 
3. Pemberian merek dapat meningkatkan efisiensi di pihak pembeli 
karena ia dapat memberikan keterangan lebih banyak mengenai 
produk dan dimana dapat diperoleh. (Irawa dkk, 2000) 
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Pada penelitian yang dilakukan oleh (Yin-fah, 2013) menunjukkan bahwa 
ketika orang-orang termotivasi untuk menemukan berbagai produk dalam rangka 
untuk mencoba hal yang berbeda, mereka akan lebih memilih untuk berbelanja di 
internet, karena internet menyediakan lingkungan dengan berbagai barang atau 
jasa dengan berbagai macam merek pilihan. 
Adapun indikator dari orientasi merek adalah (Ling et al, 2010) : 
1. Membeli produk atau jasa yang terkenal 
2. Pembelian di web yang terkenal 
3. Kesetiaan merek 
2.1.4 Orientasi Kenyamanan 
Orientasi kenyamanan atau convenience orientation merujuk kepada nilai 
yang diberikan atas pencarian aktif sebuah produk atau jasa sehingga 
menimbulkan kenyamanan pribadi dan penghematan waktu dalam aktivitas 
tertentu. Fator kenyamanan didapatkan sebagai alasan utama konsumen 
melakukan pembelian melalui internet (Forshyte dan Shi, 2003). 
Convenience secara umum diartikan sebagai sebuah kemudahan atau 
situasi yang menciptakan sebuah kenyamanan untuk individu. Kenyamanan 
merupakan faktor paling penting di balik motivasi belanja online (Kwek et al, 
2010). Dalam orientasi kenyamanan online, pembeli lebih menyukai berbelanja 
dirumah karena untuk waktu dan usaha yang akan diperlukan. Konsumen dengan 
orientasi kenyamanan  dalam melakukan pembbelian online memiliki ciri, yaitu 
senang jika bisa menghemat waktu pembelian, senang jika bisa bebas menentukan 
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waktu pembelian tanpa terbatas oleh hari libur, jam malam toko sudah tutup, serta 
keterbatasan waktu lainnya ( Korganonkar, 2003). 
Menurut Aylott and Mitchell (1998) dan Cassill, Thomas and Bailey 
(1997) convenience bukan hanya sekedar masalah kecepatan proses penyelesaian 
dalam belanja atau seberapa dekat toko untuk berbelanja dari rumah. Pada konsep 
convenience juga memperhitungkan masalah psikologi konsumen yang 
didalamnya terdapat masalah waktu sress dan juga usaha yang dilakukan untuk 
proses belanja. Konsep convenience yang ditawarkan oleh retailer juga memiliki 
banyak jenisnya : 
a. Access Convenience memberikan kemudahan bagi konsumen 
untuk mengakses produk tersebut.  
b. Seacrh Convenience merupakan kemudahan bagi konsumen 
untuk mencari sebuah barang. 
c. Transaction Convenience merupakan jenis kemudahan dalam 
melakukan pembelian atau pengembalian sebuah produk. 
d. Place Convenience merupakan kemudahan mengakses tempat 
disediakan produk tersebut.  
e. Time Convenience merupakan kemudahan melakukan transaksi 
pembelian yang pada akhirnya menghemat waktu belanja. 
Menurut Gehrt, Yale, dan Lawson (1996) ide dasar konsep pada 
conveniece sendiri adalah tentang masalah waktu dan usaha yang dihabiskan 
untuk kegiatan berbelanja. Mereka menyebutkan bahwa sebagai contoh, kegiatan 
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berbenja online mengurangi keharusan mengunjungi toko offline yang menuntut 
kegiatan menghabiskan waktu seperti mengantri pada saat proses pembayaran 
(Sofiany et al, 2014).  
2.1.5 E-Commerce 
E-commerce merupakan konsep perdagangan modern, yaitu transaksi jual-
beli dilakukan dengan menerapkan teknologi informasi dan telekomunikasi untuk 
keuntungan financial (Rakhmat: 2016). Definisi dari e-commerce menurut 
Kalakota, Whinston (1997) dan Daulay (2011) dapat ditinjau dari perspektif 
berikut : 
a. Dari perspektif komunikasi, E-commerce adalah pengiriman 
barang, layanan, informasi, atau pembayaran melalui jaringan 
komputer atau melalui peralatan elektronik lainnya. 
b. Dari perspektif proses bisnis, E-commerce adalah aplikasi dari 
teknologi menuju otomatisasi dari transaksi bisnisdan aliran kerja. 
c. Dari perspektif layanan, E-commerce merupakan suatu alay yang 
memenuhi keinginan perusahaan, konsumen dan manajemen untuk 
memangkas biaya layanan ketika meningkatkan kualitas barang 
dan meningkatkan kecepatan pengiriman. 
d. Dari perspektif online, E-commerce menyediakan memapuan 
untuk membeli dan menjual barang ataupun informasi melalui 
internet dan sarana online lainnya. (Dalam Astri; 11)  
Menurut Kotler & Keller (2012) e-commerce merupakan pemanfaatan 
website dengan dukungan internet sebagai sarana menjual sebuah produk maupun 
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jasa. Dengan tidak adanya biaya sewa untuk tempat usaha, pemanfaatan website 
dapat mendatangkan keuntungan dengan menjual produk dengan kuantitas 
tertentu pada pangsa pasar khusus. Mereka membagi e-commerce menjadi dua 
bagian utama yaitu pure-click dan brick and click  
Bagian pertama, merupakan istilah yang digunakan pada sebuah wibsite  
e-commerce yang beroperasi tanpa adanya kehadiran sebuah perusahaan secara 
fisik. Sedangkan pada bagian kedua, meupakan perusahaan yang menambahkan 
fitur website sebagai salah satu bentuk penyediaan informasi maupun sarana 
transaksi e-commerce (jual-beli) pada suatu perusahaan barang maupun jasa yang 
sudah ada. 
E-commerce atau disebut juga dengan Online Shopping adalah proses 
dimana konsumen langsung membeli sebuah barang atau jasa dari penjual secara 
real-time, tanpa perantara pelayanan. Adanya internet mempermudah aktivitas 
banyak orang. Salah satunya adalah berbelanja, orang tak perlu lagi keluar rumah 
dan berbelanja di swalayan, supermarket, plaza, butik maupun pasar, orang cukup 
duduk di depan komputer, atau malah sekarang bisa lewat ponsel, memilih dan 
memesan barang sesukanya, jual beli via internet. (Ollie: 2008 dalam Putik: 2016) 
1. Ruang lingkup E-commerce 
E-commerce sebagai suatu cara untuk melakukan aktvitas perekonomian 
dengan infrastruktur internet yang memiliki jangkauan penerapan yang sangat 
luas. Secara garis besar e-commerce saat ini diterapkan untuk melaksanakan 
aktivitas ekonomi business-to-business (B2B), business-to-consumer (B2C), 
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consumer-to-consumer (C2C), costomer-to-business (C2B), nonbusiness e-
commerce.  
a. Business-to-business, merupakan sistem komunikasi bisnis online 
antarpelaku bisnis atau dengan kata lain transaksi secara elektronik 
antarperusahaan. 
b. Business-to-consumer, merupakan suatu transaksi bisnis secara 
elektronik yang dilakukan pelaku usaha dan pihak konsumen untuk 
memenuhi suatu kebutuhan tertentu dan pada saat tertentu. 
c. Consumer-to-consumer, merupakan transaksi bisnis secara elektronik 
yang dilakukan antar konsumen untuk memenuhi kebutuhan tertentu 
dan pada saat tertentu pula. 
d. Costomer-to-business, merupakan transaksi perorangan yang menjual 
produk atau layanan ke organisasi, dan perorangan yang mencari 
penjual untuk bertransaksi dengan mereka dan menyepakati suatu 
transaksi. 
e. Nonbusiness e-commerce, kegiatan ini merupakan lembaga non bisnis 
seperti lembaga akademis, organisasi keagamaan, organisasi sosial dan 
lembaga-lembaga pemerintahyang menggunakan layanan e-commerce 
untuk meningkatkan operasi dan layanan publik. (Suyanto: 2003: 45 
dalam Putik: 2016) 
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2.2  Penelitian yang relevan  
Beberapa penelitian sebelumnya yang berhubungan dengan penelitian ini 
yakni mengenai variabel-variabel yang mempengaruhi kepuasan pengunjung yang 
telah banyak dilakukan. Hasil dari beberapa penelitian akan digunakan sebagai 
bahan refrensi dan perbandingan dalam penelitian ini. Penelitian terdahulu yang 
dipilih diantaranya sebagai berikut. 
Tabel 2.1 
Hasil penelitian terdahulu 
Penulis / 
Tahun 
Judul Penelitian Hasil Penelitian 
Dewi Sartika 
(2017) 
Analisis faktor-
faktor yang 
mempengaruhi 
minat beli ulang 
produk you C 
100O serta 
dampaknya 
terhadap loyalitas 
konsumen 
1. Variabel kualitas produk You C 
1000 menunjukkan pengaruh positif 
terhadap minat beli ulang, yang 
ditunjukkan dengan nilai estimate 
yang ada sebesar 0,300. 
2. Variabel promosi You C 1000 
menunjukkan pengaruh positif 
terhadap minat beli ulang, yang 
ditunjukkan dengan nilai estimate 
yang ada sebesar 0,285. 
3. Variabel harga You C 1000 
menunjukkan pengaruh positif 
dengan nilai estimate sebesar 0,373. 
4. Variabel minat beli ulang You C 
1000 menunjukkan pengaruh positif 
terhadap loyalitas konsumen, yang 
ditunujukkan dengan nilai estimate 
yang ada sebesar 0,457. 
Afif Ghaffar 
Ramadhan 
dan Suryono 
Budi Santoso 
(2017) 
Analisis pengaruh 
kualitas produk, 
kualitas pelayanan, 
dan citra merek 
terhadap minat beli 
ulang pada sepatu 
Nike Running di 
Semarang melalui 
kepuasan 
1. Kualitas produk memiliki pengaruh 
positif dan signifikan terhadap 
kepuasan pelanggan.  
2. Kualitas pelayanan memiliki 
pengaruh positif dannsignifikan 
terhadap kepuasan pelanggan. 
3. Citra merek memiliki pengaruh 
positif dan signifikan terhadap 
kepuasan pelanggan. 
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pelanggan sebagai 
variabel 
intervening 
4. Kepuasan pelanggan memiliki 
pengaruh negatif dan tidak 
signifikan terhadap minat beli ulang. 
5. Citra merek memiliki pengaruh 
positif dan signifikan terhadap minat 
beli ulang. 
6. Kualitas produk memiliki pengaruh 
negatif dan tidak signifikan terhadap 
minat beli ulang. 
7. Kualitas pelayanan memiliki 
pengaruh negatif dan tidak 
signifikan terhadap minat beli ulang. 
Annisa Dwi 
Hariyanti 
(2011) 
Analisis pengaruh 
kualitas produk, 
persepsi harga, dan 
kualitas layanan 
terhadap minat beli 
ulang produk 
perlengkapan kunci 
di PT. Kenari Djaja  
Prima Semarang 
1. Kualitas pelayanan memiliki 
pengaruh yang positif dan 
signifikan terhadap minat beli 
ulang. 
2. Persepsi harga memiliki pengaruh 
yang positif dan signifikan terhadap 
minat beli ulang. 
3. Kualitas produk memiliki pengaruh 
yang positif dan signifikan terhadap 
minat beli ulang. 
Erlang Prima 
Insani (2013) 
Analisis pengaruh 
kenyamanan 
terhadap minat beli 
secara online pada 
pemesanan tiket 
kereta api melalui 
website resmi 
PT.KAI 
1. Variabel kenyamanan memiliki 
pengaruh yang positif terhadap 
persepsi kemudaahan penggunaan. 
2. Variabel kenyamanan memiliki 
pengaruh yang positif terhadap 
resiko yang dirasakan. 
3. Variabel persepsi kemudahan 
penggunaan memiliki pengaruh 
yang positif terhadap resiko yang 
dirasakan. 
4. Variabel kenyamanan memiliki 
pengaruh yang positif terhadap 
minat beli secara online. 
5. Variabel persepsi kemudahan 
penggunaan memiliki pengaruh 
yang positif terhadap minat beli 
online. 
6. Variabel resiko yang dirasakan 
memiliki pengaruh yang positif 
terhadap minat beli secara online. 
Rahmi 
Rosita 
(2016) 
Pengaruh lokasi, 
kelengkapan 
produk, kualitas 
produk, pelayanan, 
Variabel lokasi, kelengkapan produk, 
kualitas produk, harga dan kenyamanan 
berbelanja terbukti berpengaruh positif 
terhadap minat beli ulang konsumen, 
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harga, dan 
kenyamanan 
berbelanja terhadap 
minat beli ulang 
konsumen pada 
Lotte Mart Bekasi 
Junction 
kecuali variabel pelayanan berpengaruh 
negatif terhadap minat beli ulang 
konsumen Lotte Mart Bekasi Junction. 
Sumber : Data  yang diolah, 2019 
 
2.3  Kerangka berfikir  
Dari data yang telah dijelaskan diatas tersebut maka dari itu kita dapat 
membuat kerangka pemikiran dari Choon Ling, et. al. yang digunakan sebagai 
acuan agar penelitian memiliki arah penelitian yang sesuai dengan tujuan 
penelitian sebagai berikut:  
 
 H1 
  H2 
   H3 
  
Sumber: Choon Ling, et. Al, 2010 
 
2.4       Hipotesis 
Menurut Sugiyono (2014: 266), hipotesis merupakan jawaban sementara 
terhadap rumusan masalah. Kerena sifatnya masih sementara maka perlu 
dibuktikan keebnarannya melalui data empirik yang terkumpul. Dengan menguji 
Orientasi Kualitas 
Produk(X1) 
Orientasi Merek 
(X2) 
Orientasi 
Kenyamanan(X3) 
Minat Beli Ulang 
(Y) 
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hipotesis dan menegaskan perkiraan hubungan, diharapkan bahwa solusi dapat 
ditemukan untuk mengatasi masalah yang dihadapi. 
Hipotesis dari penelitian ini adalah: 
H1 : Diduga orientasi kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap minat beli 
ulang secara online. 
Hipotesisi ini mendukung pernyataan Annisa (2011), kualitas produk 
berpengaruh terhadap minat beli ulang secara online. Sedangkan menurut Dewi 
(2017) menyatakan semakin baik kualitas produk menunjukkan pengaruh positif 
terhadap minat beli ulang.   
H2 : Diduga orientasi merek berpengaruh signifikan terhadap minat beli ulang 
secara online. 
Hipotesis ini didukung dengan pernyataan Dzara Ivoni, I Wayan Santika 
dan Alit Suryani (2015) yang menyatakan bahwa orientasi merek berpengaruh 
positif terhadap minat beli ulang online.  
H3 : Diduga orientasi kenyamanan berpengaruh signifikan terhadap minat beli 
ulang secara online. 
Hipotesisi ini mendukung pernyataan Erlang (2013) kenyamanan 
berpengaruh positif  signifikan terhadap minat beli secara online dan dapat di 
terima bahwa hipotesisi yang di bangun selaras dengan data empiris yang diteliti.  
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
 
3.1       Waktu dan Wilayah Penelitian 
3.1.1 Tempat Penelitian 
Penelitian ini dilaksanakan di Kampus IAIN Surakarta pada mahasiswa 
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam angkatan 2015-2017 yang pernah melakukan 
pembelian melalui online.  
3.1.2 Waktu penelitian 
Penelitian ini dimulai dari penyusunan sinopsis sampai terselesainya 
penelitian ini. 
3.2  Jenis Penelitian 
Jenis penelitian ini adalah penelitian kuantitatif. Metode kuantitatif adalah 
metode yang menggunakan penyajian hasil penelitian dalam bentu angka-angka 
atau statistik. Penelitian ini lebih menekankan analisisnya pada data-data nemerik 
(angka) yang diolah dengan metode statistik, sehingga dapat lebih mudah dan 
dipahami. Metode kuantitatif digunakan untuk menguji variabel independen yaitu 
orientasi kualitas produk, orientasi merek dan orientasi kenyamanan dan dengan 
variabel dependen minat beli ulang  online.  
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3.3 Populasi, Sampel, Teknik Pengambilan Data 
3.3.1 Populasi 
Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas obyek atau subyek 
yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh penelian 
untuk mempelajari dan kemudian dicari kesimpulan (Sugiyono,2015: 135). 
Populasi dalam penelitian ini adalah mahasiswa S1 IAIN Surakarta Fakultas 
Ekonomi dan Bisnis Islam angkatan 2015-2017 yang pernah melalukan belanja 
online.  
3.3.2 Sampel 
Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik tertentu yang dimiliki 
oleh populasi (Sugiyono, 2011: 62). Adapun sampel yang digunakan dalam 
penelitian ini mahasiswa yang pernah melakukan belanja online. Roscoe (1975), 
mengatakan bahwa ukuran sampel lebih dari 30 dan kurang dari 500 adalah tepat 
untuk kebanyakan penelitian. Jumlah sampel yang digunakan dalam penelitian ini 
sebanyak 100 berdasarkan pada responden yang melakukan pembelian online. 
Sehingga jumlah sampel yang dianggap cukup untuk memenuhi kebutuhan 
analisis.  
3.3.3 Teknik Pengambilan Sampel 
Teknik sampling adalah teknik pengambilan sampel. Teknik pengambilan 
sampel adalah teknik untuk menentukan sampel yang akan digunakan dalam 
penelitian (Sugiyono, 2014: 366). Teknik pengambilan sampel dalam penelitian 
ini berdasarkan accidental sampling. Accidental sampling merupakan teknik 
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penentuan sampel berdasarkan kebetulan, yaitu siapa saja yang secara kebetulan 
bertemu dengan peneliti dapat digunakan sebagai sampel, bila dipandang orang 
yang bersangkutan layak digunakan sebagai sumber data (Sugiyono, 2015: 143). 
Adapun pertimbangan sampling yang dimaksud dalam penelitian ini adalah 
mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Surakarta yang sudah 
melakukan belanja secara online. 
3.4 Data dan Sumber Data 
Data merupakan yang dibutuhkan dalam penelitian. Menurut Suharsimi 
(2006: 107), sumber data adalah subjek dari mana dapat di peroleh. Data yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah data primer dan sekunder. 
 Data Primer  
Data primer adalah data yang dikumpulkan dan diolah sendiri langsung 
oleh penelitian. Data primer diperoleh dari jawaban kuesioner yang diberikan 
langsung pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Surakarta 
angkatan 2015-2017 yang pernah melakukan belanja online.  
Data Sekunder 
 Data sekunder yaitu data yang diperolah peneliti secara tidak langsung 
melalui perantara (Bisri, 2013). Data sekunder pada penelitian ini adalah buku dan 
literatur yang mendukung penelitian. 
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3.5 Teknik Pengumpulan Data 
Kuisioner 
Kuisioner merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan 
cara memberikan daftar pertanyaanatau pernyataan tertulis kepada responden 
untuk dijawabnya (Sugiyono, 2011). Daftar pertanyaan yang diberikan pada 
konsumen yang pernah dan ingin melakukan pembelian online. Dengan maksud 
konsumen tersebut bersedia memberikan respon sesuai dengan permintaan 
penelitian. Kuisioner berupa data pertanyaan tertulis yang di sebarkan kepada 
responden. 
3.6 Variabel-Variabel Penelitian  
Variabel Penelitian  
Variabel merupakan suatu atribut atau sifat atau nilai dari orang atau suatu 
obyek yang memiliki variasi yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan 
akhirnya ditarik kesimpulan (Sugiyono, 2014: 96). Variabel dalam penelitian ini 
adalah sebagai berikut: 
1. Variabel bebas (independent) 
 Variabel bebas adalah variabel yang mempengaruhi atau 
yang memnjadi sebab perubahannya atau timbulnya variabel 
dependen (terikat). Variabel independen dalam penelitian ini adalah 
orientasi kualitas produk (x
1
), orientasi merek (x
2
), dan orientasi 
kenyamanan (x
3
). 
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2. Variabel Terikat (dependent) 
 Variabel terikat merupakan variabel yang dipengaruhi atau 
yang menjadi akibat, karena adanya variabel bebas. Variabel terikat 
dalam penelitian ini adalah minat beli ulang online (y). 
3.7 Definisi Operasional Variabel 
 
Tabel 3.1 
Devinisi Operasional Variabel 
Variabel Definisi Operasional Variabel Indikator (Sumber) 
Orientasi 
Kualitas produk 
Kualitas kesesuaian berkaitan 
dengan tingkat yang produk 
memenuhi standar desain 
tertentu. Selain itu, berdasarkan 
nilai definisi setara kualitas 
dengan kinerja di harga yang 
dapat diterima, atau atau 
kesesuaian dengan biaya yang 
dapat diterima. (Kwek: 2010) 
1. Kinerja 
2. Fitur 
3. Reliabilitas 
4. Kesesuaian dengan 
spesifikasi 
5. Daya tahan 
6. Serviceability 
7. Estetika 
8. Persepsi kualitas. 
Kwek (2010)  
57 
 
Orientasi Merek Kotler dan Keller (2012) 
menjelaskan bahwa brand adalah 
sebuah nama, simbol, tanda 
pengenal, desain kemasan yang 
secara unik membedakan produk 
ataupun jasa perusahaan dengan 
pesaingnya. 
 
1. Membeli produk 
atau jasa yang terkenal 
2. Pembelian di web 
yang terkenal 
3. Kesetiaan merek 
(Ling et al, 2010) 
Orientasi 
Kenyamanan 
Convenience secara umum 
diartikan sebagai sebuah 
kemudahan atau situasi yang 
menciptakan sebuah kenyamanan 
umtuk individu. Kenyamanan 
merupakan faktor paling penting 
di balik motivasi belanja online 
(Meuter et all, 2000.; Szymanski 
dan Hise, 2000). 
1. Kemudahan 
2. Efisien  
3. Kenyamanan 
(Bhatnagar, Misra dan 
Rao: 2000 ) 
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Minat Beli 
Ulang 
Minat pembelian ulang adalah 
keinginan dan tindakan konsumen 
untuk membeli ulang suatu 
produk, karena adanya kepuasan 
yang diterima sesuai dengan yang 
diinginkan dari suatu produk. 
(Digna, 2018) 
1. Minat 
Transaksional 
2. Minat Eksploratif 
3. Minat Prefensial 
4. Minat Referensial 
(Fedika, 2018) 
Sumber: data diolah penulis, 2019 
Variabel-variabel tersebut akan diukur dengan menggunakan skala likert 
dan nilai jawaban dari setiap responden akan diberi skor 1-5 dengan nilai 
tanggapan tertinggi adalah 5 dan tanggapan terendah adalah 1. Adapun skala likert 
yang digunakan dalam pengukuran variabel penelitian ini adalah sebagai berikut: 
1. Sangat Setuju  SS  5 
2. Setuju   S  4 
3. Netral   N  3 
4. Tidak Setuju  TS  2 
5. Sangat Tidak Setuju STS  1 
Skala likert ini digunakan untuk mengukur pengaruh orientasi kualitas produk, 
orientasi merek, dan orientasi kenyamanan terhadap minat beli ulang online. 
3.8   Teknik Analisis Data 
Data yang diperoleh dari penelitian ini perlu dianalisis lebih lanjut agar dapat 
ditarik kesimpulan yang tepat. Oleh karena itu perlu ditetapkan teknik analisis 
yang sesuai dengan tujuan penelitian yang hendak dicapai, juga untuk menguji 
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kebenaran hipotesis. Penelitian ini menggunakan teknik analisis regresi dengan 
aplikasi spss. 
3.8.1 Uji Instrumen Penelitian  
Alat ukur yang digunakan untuk menguji atau mengukur instrumen kuisioner 
yang dibuat, dengan melakukan pengujian sebagai berikut:  
1. Uji Validitas 
Validitas merupakan alat yang digunakan untuk mengukur sah atau valid 
tidaknya suatu kuisioner. Suatu kuisioner dikatakan valid jika pertanyaan pada 
kuisioner mampu untuk mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuisioner 
tersebut (Ghozali, 2013:52).  
Untuk melakukan uji validitas dilihat dari tabel Item-Total Statistics. Nilai 
tersebut dibandingkan dengan nilai r hitung > r tabel maka dikatakan valid. 
2.  Uji Reliabilitas 
Realibilitas merupakan alat untuk menguji kekonsistenan jawaban 
responden atas pertanyaan di quisioner. Suatu kuisioner dikatakan reliabel jika 
jawaban seseorang terhadap pernyataan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke 
waktu (Ghozali, 2013: 47). 
Untuk mengukur reliabilitas dari instrumen penelitian ini dilakukan 
dengan Cronbach’s Alpha. Uji reliabilitas dilakukan dengan metode one shot 
dimana pengukuran dilakukan hanya satu kali dan kemudian hasilnya 
dibandingkan dengan pertanyaan lain atau mengukur korelasi antar jawaban. 
Dalam pengukurannya one shot akan dilakukan dengan analisis Cronbach’s 
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Alpha. Ghozali (2013: 238) mengklasifikasikan nilai cronbach’s alpha sebagai 
berikut: 
a) Nilai Cronbach’s Alpha antara 0,00 - 0,20 dikatakan kurang reliabel; 
b) Nilai Cronbach’s Alpha antara 0,21 - 0,40 dikatakan agak reliabel; 
c) Nilai Cronbach’s Alpha antara 0,41 - 0,60 dikatakan cukup reliabel; 
d) Nilai Cronbach’s Alpha antara 0,61 - 0,80 dikategorikan reliabel; 
e) Nilai Cronbach’s Alpha antara 0,81 – 1,00 dikatakan sangat reliabel. 
3.8.2 Asumsi Klasik 
Uji asumsi klasik terhadap model regresi yang digunakan dalam penelitian 
dilakukan untuk menguji apakah model regresi baik digunakan atau tidak. Dalam 
penelitian ini uji asumsi klasik yang digunakan adalah sebagai berikut:  
1. Uji Multikolonieritas 
Uji Multikolonieritas bertujuan untuk menguji apakah model regresi 
ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas (Independen).  Kriteria pengujian 
pada uji multikolonieritas, nilai Tollerance ≤ 0.10 atau sama dengan nilai VIF ≥ 
10 menunjukan adanya multikolonieritas antar variabel independen dalam model 
regresi (Ghozali, 2013:105). 
2. Uji Heteroskedastisitas 
Uji Heteroskedastisitas bertujuan menguji apakah dalam model regeresi 
terjadi ketidaksamaan variance dari residual suatu pengamatan ke pengamatan 
yang lain. Jika variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan lain tetap, 
maka disebut Homoskedastisitas dan jika berbeda disebut Heteroskedastisitas 
(Ghozali, 2013:13). 
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3. Uji Normalitas 
Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi, 
variabel penggangu atau residual memiliki distribusi normal. Seperti diketahui uji 
t dan F mengasumsikan bahwa nilai residual mengikuti distribusi normal. Cara 
untuk mendeteksi apakah residul berdistribusi normal atau tidaknya  dengan 
analisis grafik yaitu dengan melihat grafik histogram dan normal probability plot 
(Ghozali, 2013:160). 
3.8.3 Uji Ketetapan Model 
1. Uji Determinasi (Uji R2) 
Koefisien determinasi (R
2
) pada intinya mengukur seberapa jauh 
kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel dependen. Nilai R
2
 yang 
kecil berarti kemampuan variabel-variabel independen dalam menjelaskan variasi 
dependen amat terbatas. Secara umum koefisien determinasi untuk data silang 
(crossection) relatif rendah karena adanya variasi yang besar antara masing-
masing pengamatan, sedangkan untuk data runtun waktu (time series) biasanya 
mempunyai nilai koefisien determinasi yang tinggi. Kelemahan mendasar 
penggunaan koefisien determinasi adalah biasa terhadap jumlah variabel 
independen yang dimasukkan kedalam model (Ghozali, 2013: 97). 
2. Uji Signifikansi Simultan (Uji Statistik F) 
Uji statistik F menunjukan apakah semua variabel independen atau bebas 
yang dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh secara bersama-sama 
terhadap variabel dependen/ terikat (Ghozali, 2013: 98). Adapun langkah-langkah 
dalam pengujian adalah:  
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Ho : β1, β2, β3 = 0, artinya variabel-variabel bebas (faktor orientasi 
kualitas produk, orientasi merek, dan orientasi kenyamanan) tidak mempunyai 
pengaruh yang signifikan secara simultan atau bersama-sama terhadap variabel 
terikatnya (minat beli ulang online). 
Ha : β1, β2, β3 ≠ 0, artinya variabel-variabel bebas (faktor orientasi 
kualitas produk, orientasi merek, dan orientasi kenyamanan) mempunyai 
pengaruh yang signifikan secara bersama-sama terhadap variabel terikatnya 
(minat beli ulang online). 
Kriteria pengambilan keputusan sebagai berikut : Dengan menggunakan 
angka probabilitas signifikansi 
a. Apabila probabilitas signifikansi > 0,05, maka Ho diterima dan Ha 
ditolak faktor orientasi kualitas produk, orientasi merek dan orientasi 
kenyamanan secera serentak tidak berpengaruh terhadap variabel minat 
beli ulang online. 
b. Apabila probabilitas signifikansi < 0,05, maka Ho ditolak dan Ha 
diterima artinya faktor orientasi kualitas produk, orientasi merek, 
orientasi kenyamanan secara simultan atau bersama-sama 
mempengaruhi variabel minat beli ulang online (untuk tingkat 
signifikansi = 5 % ). 
c. Membandingkan nilai F hitung dengan F tabel 
Apabila F table > F hitung, maka Ho diterima dan Ha ditolak. 
Apabila F table < F hitung, maka Ho ditolak dan Ha diterima. 
 
63 
 
3.8.4 Analisis Regresi Berganda 
Analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah regresi berganda. 
Persamaan regresi berganda mengandung makna bahwa dalam suatu persamaan 
regresi terdapat satu variabel dependen dan lebih dari satu variabel independen 
Algifari (2000: 62). 
Sesuai kerangka pada pengolahan data menggunakan analisis berganda 
dengan menggunakan IBM SPSS 20.0. Analisis linear  berganda digunakan  untuk 
mengetauhi keeratan hubungan antara profitabilitas (variabel dependen) dengan 
faktor-faktor yang mempengaruhi. Adapun bentuk persamaanya sebagai berikut : 
Y=α+ b1X1+b2X2+b3X3+ e 
Dimana: 
Y    =  Minat beli ulang online 
 α    = Konstanta 
b1, b2, b3, b4,   = Koefisien regresi parsial 
X1    = Variabel orientasi kualitas produk 
X2    = Variabel orientasi merek 
X3    = Variabel orientasi kenyamanan 
e    = Eror 
3.8.5 Uji signifikan Parameter Individual (Uji Statistik t) 
Uji statistik t menunjukkan seberapa jauh pengaruh satu variabel 
independen secara individual dalam menerangkan variabel  (Ghozali : 2013: 98). 
Hipotesis yang digunakan dalam penelitian ini adalah : 
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Ho : β = 0, artinya variabel-variabel bebas (orientasi kualitas produk, 
orientasi merek, dan orientasi kenyamanan) secara individual 
tidak mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap variabel 
terikat (minat beli ulang online). 
Ha : β ≠ 0, artinya variabel-variabel bebas (orientasi kualitas produk, 
orientasi merek, dan orientasi kenyamanan) secara individual 
mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap variabel terikat 
(minat beli ulang online). 
 
. 
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BAB VI 
ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN  
 
4.1 Gambaran Penelitian 
Untuk mengetahui karakteristik responden yang berminat untuk 
melakukan pembelian ulang online di Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN 
Surakarta angkatan 2015-2017. 
4.1.1   Profil Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam 
Cikal bakal Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam dimulai sejak IAIN 
Surakarta disahkan melalui Peraturan Presiden No. 1 Tahun 201i yang merupakan 
hasil alih status dari Sekolah Tinggi Agama Islam Negeri (STAIN) Surakarta. 
STAIN Surakarta berdiri sejak 30 Juni 1997 (25 Safar 1418 H), berasal dari IAIN 
Walisongo di Surakarta yang berdiri pada 12 September 1992. Berdirinya IAIN 
Walisongo di Surakarta merupakan gagasan H. Munawir Sadzali, MA., sebagai 
pilot project perbaikan mutu IAIN. IAIN Walisongo di Surakarta diarahkan 
menjadi IAIN unggulan untuk mencetak lulusan berdaya saing tinggi bercirikan 
prestasi-prestasi akademik yang kredibel. 
Pada awal berdirinya, input mahasiswa berasal dari lulusan MANPK 
(Madrasah Aliyah Negeri Program Khusus dari seluruh Indonesia) yang memiliki 
potensi akademik unggul. Ketika proses berjalan kurang 5 tahun, sesuai kebijakan 
Menteri Agama Drs. Malik Fadjar, M.Sc. pada 30 Juni 1997, IAIN Walisongo di 
Surakarta  diubah menjadi Sekolah Tinggi Agama Islam Negeri (STAIN) 
Surakarta. Perubahan itu menjadi kebanggaan umat Islam di daerah, bahkan 
menjadi semacam blessing in disguise (berkah tersembunyi).  Pada 28 Juli 2011 
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IAIN Surakarta diresmikan oleh Menteri Agama Drs. H. Suryadharma Ali, M.Si., 
sekaligus pelantikan Rektor pertama.  Dengan demikian, peralihan itu merupakan 
amanah yang harus terus diemban dan dijadikan moment of truth guna 
memerankan IAIN Surakarta sebagai lembaga pengembangan ilmu dan dakwah. 
Pada 26 September 2012, IAIN Surakarta terpilih menjadi salah satu 
Perguruan Tinggi Agama Islam Negeri (PTAIN) yang ditunjuk Kementerian 
Agama dalam proyek pengembangan Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam (FEBI) 
IAIN Surakarta. 
a. VISI FAKULTAS 
Terwujudnya fakultas yang unggul dan mandiri, dalam pengembangan ilmu 
pengetahuan ekonomi dan bisnis Islam, serta pembinaan akhlak karimah pada 
tahun 2024 
b. MISI FAKULTAS  
1. Menyelenggarakan pendidikan, penelitian, dan pengabdian pada 
masyarakat secara inovatif, objektif dan dinamis, dengan 
mengintegrasikan iman, ilmu dan amal dalam bidang Ekonomi dan Bisnis 
Islam; 
2. Melahirkan lulusan yang unggul, berakhlak karimah, memiliki 
kemandirian dan daya saing tinggi dalam bidang Ekonomi dan Bisnis 
Islam; 
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3. Melakukan transformasi dan pencerahan nilai-nilai Islam bagi masyarakat 
dalam bidang Ekonomi dan Bisnis Islam; 
4. Menyelenggarakan tata kelola kelembagaan secara professional, 
transparan dan akuntabel dalam rangka mencapai kepuasan civitas 
akademika dan pemangku kepentingan dalam bidang Ekonomi dan Bisnis 
Islam. 
c.  TUJUAN FAKULTAS 
1. Menghasilkan lulusan yang professional dalam bidang ilmu Ekonomi dan 
Bisnis Islam baik dalam tataran teoritis maupun praktis; 
2. Menghasilkan lulusan yang relegius, menjunjung tinggi kebenaran dan 
keterbukaan, kritis, inovatif, dan kreatif dalam kehidupan sehari-hari; 
3. Menghasilkan lulusan yang kompetitif dan mampu bersaing ditingkat 
nasional; 
4. Menghasilkan penelitian-penelitian dan pengabdian masyarakat dibidang 
ilmu Ekonomi dan Bisnis Islam; 
5. Mengembangkan, menyebarluaskan, dan menerapkan ilmu pengetahuan 
dibidang ilmu Ekonomi dan Bisnis Islam di masyarakat 
6. Menjalin kerja sama dengan lembaga-lembaga lain dalam penyelenggaran 
Tri Dharma Perguruan Tinggi; 
7. Menciptakan tata kelola organisasi fakultas yang baik. 
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Berikut adalah beberapa jurusan yang ada di setiap fakultas: 
1. Fakultas Akuntansi Syari‟ah 
2. Fakultas Manajemen Bisnis Syari‟ah 
3. Fakultas Perbankan Syari‟ah 
4.1.2 Karakteristik Responden 
Tabel 4.1 
Karakteristik Responden Berdasarkan Semester Mahasiswa Fakultas 
Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Surakarta Angkatan 2015-2017 
No Semester Jumlah Presentase 
 
1 4 34 34% 
2 6 38 38% 
3 8 28 28% 
Jumlah 100 100% 
Sumber: Data Primer diolah, 2019  
Berdasarkan hasil distribusi frekuensi karakteristik responden berdasarkan 
semester Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Surakarta yang 
pernah melakukan pembelian  dan berminat kembali membeli secara online 
diketahui semester 4 sebantak 34 orang, semester 6 sebanyak 38 orang dan 
semester 8 sebanyak 28 orang. 
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Tabel 4.2 
Karakteristik Responden Berdasarkan Jurusan Mahasiswa Fakultas 
Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Surakarta 2015-2017 
No Jurusan Jumlah Presentase 
1 AKS 18 18% 
2 MBS 52 52% 
3 PBS 30 30% 
Jumlah  100 100% 
Sumber: Data Primer diolah, 2019 
Berdasarkan hasil distribusi frekuensi karakteristik responden berdasarkan 
jurusan Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Surakarta yang 
pernah melakukan pembelian dan berminat kembali membeli secara online 
diketahui jurusan AKS sebanyak 18 orang, jurusan MBS sebanyak 52 orang dan 
jurusan PBS sebanyak 30 orang. 
Tabel 4.3 
Karakteristik Berdasarkan Jenis Kelamin Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan 
Bisnis Islam IAIN Surakaarta 2015-2017 
No Jenis Kelamin Jumlah Presentase  
1 Laki-laki 24 24% 
2 Perempuan  76 76% 
Jumlah  100 100% 
Sumber: Data Primer diolah, 2019 
Berdasarkan hasil distribusi frekuensi karakteristik responden berdasarkan 
jenis kelamin Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Surakarta 
yang pernah melakukan pembelian  dan berminat kembali membeli secara online 
diketahui berdasarkan jenis kelamin laki-laki sebanyak 24 orang dan perempuan 
sebanyak 76 orang. 
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4.2 Pengujian dan Hasil Analisis Data  
4.2.1. Hasil Uji Instrumen Penelitian 
Menurut (Sugiyono, 2012: 121) uji instrument termasuk salah satu 
bagian yang sangat penting, karena instrument yang benar akan menghasilkan 
data yang akurat dan data yang akurat akan memberikan hasil riset yang mampu 
dipertanggungjawabkan. Uji ini dilakukan untuk menguji apakah sebuah 
instrument itu baik atau tidak”. Uji instrument dalam penelitian ini yang 
digunakan uji validitas dan uji reliabilitas. 
1. Uji Validitas 
Pengujian validitas dilakukan pada empat variabel dalam penelitian ini, yaitu 
orientasi kualitas produk, orientasi merek, orientasi kenyamanan dan minat beli 
ulang online. Teknik yang dipakai yaitu melakukan korelasi antar skor butir 
pertanyaan/pernyataan dengan total skor konstruk atau variabel. Teknik ini 
membandingkan nilai rhitung  dengan rtabel, rtabel dicari pada siginifikansi 0,05 
dengan uji 2 sisi dan jumlah data (n) = 100, df = n-2 (df=100-2=98) maka didapat 
rtabel sebesar 0,1966. 
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Tabel 4.4 
Hasil Uji Validitas 
Variabel Butir 
Pernyataan 
Corrected Item-Total 
correlation ( r hitung) 
r tabel Keterangan 
 
 
Orientasi 
Kualitas 
Produk (X1) 
OKP1 ,478 0,1966 Valid 
OKP2 ,503 0,1966 Valid 
OKP3 ,566 0,1966 Valid 
OKP4 ,588 0,1966 Valid 
OKP5 ,563 0,1966 Valid 
OKP6 ,550 0,1966 Valid 
OKP7 ,513 0,1966 Valid 
OKP8 ,545 0,1966 Valid 
Orientasi 
Merek (X2) 
OM1 ,931 0,1966 Valid 
OM2 ,914 0,1966 Valid 
OM3 ,799 0,1966 Valid 
Orientasi 
Kenyamana
n (X3) 
OK1 ,731 0,1966 Valid 
OK2 ,697 0,1966 Valid 
OK3 ,660 0,1966 Valid 
Minat Beli 
Ulang 
Online (Y) 
MBU1 ,704 0,1966 Valid 
MBU2 ,780 0,1966 Valid 
MBU3 ,753 0,1966 Valid 
MBU4 ,780 0,1966 Valid 
Sumber : Data primer yang diolah, 2019 
Pada tabel nilai corrected item-total correlation yang kurang dari rtabel 
menunjukkan bahwa pertanyaan tidak mampu mengukur variabel yang ingin 
diukur, dan apabila r hitung> r tabel maka pertanyaan tersebut valid. Dilihat dari hasil 
table menunjukkan bahwa nilai korelasi dari tiap skor butir pernyataan variabel 
yang ada dalam penelitian di atas rtabel yaitu 0,1966 yang berarti valid. Artinya 
semua item pernyataan mampu mengukur variabel orientasi kualitas produk, 
orientasi merek, orientasi kenyamanan dan minat beli ulang online. 
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2. Uji Reliabilitas  
 Setelah pengujian validitas, maka tahap selanjutnya adalah pengujian 
reliabilitas. Uji reliabilitas dilakukan untuk mengetahui kekonsistenan jawaban 
responden dalam menjawab pertanyaan-pertanyaan yang mengukur variabel 
orientasi kualitas produk, orientasi merek, orientasi kenyamanan dan minat beli 
ulang online. Uji reliabilitas dalam penelitian ini menggunakan perangkat lunak 
SPSS 22.0 for Windows, yang memberi fasilitas untuk mengukur reliabilitas 
dengan uji statistik Cronbach Alpha Coefficient (α). Hasil perhitungan uji 
reliabilitas disajikan dalam Tabel  sebagai berikut :  
Table 4.5 
Hasil Uji Reliabilitas 
Variabel Penelitian  Alpha cronbach”s Kesimpulan  
Orientasi Kualitas Produk 0,790 Reliabel  
Orientasi Merek 0,755  
Reliabel 
Orientasi Kenyamanan 0,834 Reliabel 
Minat Beli Ulang Online 0,760 Reliabel 
Sumber : Data primer yang diolah, 2019 
Suatu konstruk atau variabel dikatakan reliabel jika memberikan nilai 
cronbach alpha > 0,70 (Ghozali, 2013). Pada Tabel menunjukkan bahwa setiap 
variabel yang digunakan dalam penelitian ini dinyatakan reliabel. Hal ini 
ditunjukkan oleh nilai cronbach alpha dari masing-masing variabel berniali lebih 
dari 0,6. Artinya semua jawaban responden sudah konsisten dalam menjawab 
setiap item pertanyaan yang mengukur masing-masing variabel. Variabel tersebut 
meliputi orientasi kualitas produk, orientasi merek, orientasi kenyamanan dan 
minat beli ulang online. 
 
73 
 
4.2.2 Uji Asumsi Klasik 
Uji asumsi klasik digunakan untuk mendeteksi ada atau tidaknya 
penyimpangan asumsi klasik atau persamaan regresi berganda yang digunakan. 
Pengujian ini terdiri atas uji multikolonieritas, uji heteroskedastisitas, dan uji 
normalitas. Berikut hasilnya akan dijelaskan satu per satu. 
1. Uji multikolonieritas 
Uji Multikolonieritas bertujuan untuk menguji apakah model regresi 
ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas (Independen) (Ghozali, 2013). 
Hasil pengujian Multikolinearitas dapat dilihat sebagai berikut: 
Tabel 4.6  
Uji multikolonieritas 
 
Model 
Collinearity Statistics  
Keterangan Tolerance VIF 
Orientasi 
Kualitas 
Produk 
,876 1,142 
Tidak terjadi mulikolonieritas 
Orientasi 
Merek 
,910 1,099 
Tidak terjadi mulikolonieritas 
Orientasi 
Kenyamanan ,936 1,068 
Tidak terjadi multikolonieritas 
Sumber : data primer yang diolah 2019 
Dari tabel dapat disimpulkan bahwa model regresi layak dipakai dalam 
penelitian ini karena syarat untuk tidak terjadi multikolonieritas sudah dipenuhi 
yakni nilai tolerance < 0,10 atau sama dengan nilai VIF >10. 
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2. Uji heteroskedastisitas 
Uji Heteroskedastisitas bertujuan menguji apakah dalam model regeresi 
terjadi ketidaksamaan variance dari residual suatu pengamatan ke pengamatan 
yang lain (Ghozali, 2013). Hasil pengujian heterokedastisitas dapat dilihat 
sebagai berikut: 
Table 4.7 
Hasil Uji Heterokedastisitas 
 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardiz
ed 
Coefficient
s 
t Sig. Collinearity 
Statistics 
B Std. Error Beta Toleran
ce 
VIF 
1 
(Constant) 
1,634E-
015 
2,824 
 
,000 1,000 
  
ORIENTASI 
KUALITAS 
PRODUK 
,000 ,085 ,000 ,000 1,000 ,876 1,142 
ORIENTASI 
MEREK 
,000 ,142 ,000 ,000 1,000 ,910 1,099 
ORIENTASI 
KENYAMANAN 
,000 ,182 ,000 ,000 1,000 ,936 1,068 
a. Dependent Variable: ABSTU 
 
 
Sumber : Data  yang diolah penulis, 2019 
Apabila nilai signifikansi (Sig.) > 0,05 maka tidak terjadi gejala 
Heteroskedastisitas. Dari output di atas, maka tampak bahwa ketiga variabel tidak 
ada gejala heteroskedastisitas karena Sig. > 0,05. 
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3. Uji  Normalitas 
Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi, variabel 
penggangu atau residual memiliki distribusi normal (Ghozali, 2013). Hasil 
pengujian normalitas data dengan menggunakan tabel One-Sample Kolmogorov-
Smirnov Test sebagai berikut.  
Tabel 4.8 
Hasil Uji Normalitas 
 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 Unstandardized 
Residual 
N 100 
Normal Parameters
a,b
 
Mean 0E-7 
Std. Deviation 2,34889621 
Most Extreme Differences 
Absolute ,067 
Positive ,067 
Negative -,066 
Kolmogorov-Smirnov Z ,666 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,766 
Monte Carlo Sig. (2-tailed) 
Sig. ,745
c
 
99% Confidence Interval 
Lower Bound ,734 
Upper Bound ,756 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
c. Based on 10000 sampled tables with starting seed 2000000. 
 
Sumber : Data  yang diolah penulis, 2019 
 
Dari table diatas dapat diketahui bahwa Nilai Test Statistics Kolmogorov-
Smirnov sebesar 0,666 dengan signifikani sebesar 0.745 yanng jauh di atas 0.05. 
yang berarti tidak dapat menolak H0 sehingga nilai residual terdistribusi secara 
normal atau memenuhi asumsi normalitas residual. 
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4.2.3 Uji Ketetapan Model  
1. Koefisien Determinasi (R2) 
Koefisien determinasi digunakan untuk mengukur seberapa besar kemampuan 
variabel independen dalam menggambarkan variabel dependennya. Nilai 
koefisien determinasi adalah antara nol dan satu. Jika nilai semakin mendekati 
angka satu berarti kemampuan model dalam menerangkan variabel dependen 
semakin tinggi (Ghozali, 2013) 
Hasil analisis koefisien determinasi (R
2
) yang dilakukan dengan 
menggunakan analisis regresi pada software SPSS 22.0 for Windows memperoleh 
sebagai berikut:  
Tabel 4.9 
 
Model Summary
b
 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 ,770
a
 ,593 ,579 1,316 
a. Predictors: (Constant), ORIENTASIKENYAMANAN, 
ORIENTASIMEREK, ORIENTASIKUALITASPRODUK 
b. Dependent Variable: MINATBELIULANG 
 
Sumber : Data  yang diolah penulis, 2019 
Dari tabel output SPSS di atas dapat dilihat bahwa nilai Adjusted R-
Square dari model regresi yang terbentuk dalam penelitian ini adalah sebesar 
0,593 yang menunjukan bahwa kemampuan variabel independen (orientasi 
produk, orientasi merek, orientasi kenyamanan) dalam menjelaskan variabel 
dependen (minat beli ulang online) adalah sebesar 59,3 %, sisanya sebesar 40,7% 
dijelaskan oleh variabel lain yang tidak termasuk dalam model. 
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2. Uji Signifikansi Simultan (Uji Stastistik F)  
 Uji statistik F menunjukan apakah semua variabel independen atau bebas 
yang dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh secara bersama-sama 
terhadap variabel dependen/ terikat (Ghozali, 2013). Hasil uji statistik F sebagai 
berikut.  
Tabel 4.10 
 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 63,546 3 21,182 3,723 ,014
b
 
Residual 546,214 96 5,690   
Total 609,760 99    
a. Dependent Variable: MINAT BELI ULANG 
b. Predictors: (Constant), ORIENTASI KENYAMANAN, ORIENTASI MEREK, ORIENTASI 
KUALITAS PRODUK 
 
Sumber : Data  yang diolah penulis, 2019 
Berdasarkan uji F diperoleh nilai Fhitung  sebesar 3,723 dan nilai Sig. 0,014. 
Karena nilai probabilitas lebih kecil dari 0,05 yaitu 0,014 < 0,05 maka model 
regresi dapat digunakan untuk memprediksi bahwa orientasi kualitas produk, 
orientasi merek, orientasi kenyamanan secara bersama-sama mempengaruhi minat 
beli ulang online. 
4.3 Analisis Regresi Linear Berganda 
Analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah regresi berganda. 
Persamaan regresi berganda mengandung makna bahwa dalam suatu persamaan 
regresi terdapat satu variabel dependen dan lebih dari satu variabel independen 
Algifari (2000: 62). 
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Analisis regresi linear berganda digunakan untuk menganalisis pengaruh 
variable bebas yaitu orientasi kualitas produk, orientasi merek dan orientasi 
kenyamana terhadap variable terkait yaitu minat beli ulang online. Hasil analisis 
regresi linear berganda dapat dilihat sebagai berikut:  
Tabel 4.11  
 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardiz
ed 
Coefficient
s 
T Sig. Collinearity 
Statistics 
B Std. Error Beta Toleran
ce 
VIF 
1 
(Constant) 6,724 2,824  2,381 ,019   
ORIENTASIKUALI
TASPRODUK 
,121 ,085 ,147 1,429 ,156 ,876 1,142 
ORIENTASIMERE
K 
,318 ,142 ,226 2,231 ,028 ,910 1,099 
ORIENTASIKENY
AMANAN 
,112 ,182 ,061 ,614 ,541 ,936 1,068 
a. Dependent Variable: MINATBELIULANG 
 
Berdasarkan tabel Model regresi linear berganda berdasarkan hasil analisis regresi 
adalah sebagai berikut: 
Y = a + b1 X1 + b2 X2 + b3 X3 + e 
Y=α 6,724+ β1 0,147+ β2 0,226+ β3 0,061+e 
Dari persamaan regresi diatas dapat duraikan sebagai berikut:  
1. Nilai konstanta adalah 6,724 menyatakan bahwa tanpa adanya variabel 
orientasi kualitas produk, orientasi merek, dan orientasi kenyamanan maka 
minat beli ulang online Mahasiswa Fakultas 
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Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Surakarta angkatan 2015-2017 sebesar 
6,724. 
2. Nilai koefisien regresi variabel orientasi merek (X1) bernilai positif, yakni 
0,147; artinya jika variabel orientasi kualitas produk meningkat satu satuan 
maka minat beli ulang online akan mengalami peningkatan sebesar 0,147 
dengan asumsi variabel lain bernilai tetap. 
3. Nilai koefisien regresi variabel kepercayaan dalam membeli online (X2) 
bernilai positif, yakni 0,226; artinya jika variabel orientasi merek 
meningkat satu satuan maka niat pembelian online akan mengalami 
peningkatan sebesar 0,226 dengan asumsi variabel lain bernilai tetap. 
4. Nilai koefisien regresi variable orientasi kenyamanan (X3) 
bernilai positif, yakni 0,061; artinya jika variable orientasi kenyamanan 
meningkat satu satuan maka minat beli ulang online akan 
41mengalami peningkatan sebesar 0,061 dengan asumsi variabel lain 
bernilai tetap. 
4.4 Uji signifikan Parameter Individual (Uji Statistik t) 
Uji statistik t menunjukkan seberapa jauh pengaruh satu variabel 
independen secara individual dalam menerangkan variabel  (Ghozali : 2006). Uji t 
bermaksud untuk menguji pengaruh variabel independen (orientasi kualitas 
produk, orientasi merek dan orientasi kenyamanan) terhadap variabel dependen 
(minat beli ulang) secara terpisah. Hasil uji t dapat dilihat sebagai berikut: 
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Tabel 4.12 
 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardize
d 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 6,724 2,824  2,381 ,019 
ORIENTASIKUALITA
SPRODUK 
,574 ,085 ,147 6,543 ,000 
ORIENTASIMEREK ,318 ,142 ,226 2,231 ,000 
ORIENTASIKENYAM
ANAN 
,168 ,182 ,195 2,628 ,010 
a. Dependent Variable: MINAT BELI ULANG 
 
Sumber : Data  yang diolah penulis, 2019 
Berdasarkan tabel 4.9  mengenai hasil uji t di atas dapat diketahui sebagai 
berikut: 
 Hasil analisis uji t untuk variabel orientasi kualitas produk diperoleh nilai t 
hitung sebesar 6,543 > t tabel (0,1966) dengan nilai probabilitas sebesar 0,000 
berarti lebih kecil dari 0,05 maka H1 diterima, yang artinya orientasi kualitas 
produk berpengaruh positif terhadap minat beli ulang online. 
Hasil analisi uji t untuk variabel orientasi merek diperoleh nilai t hitung 
sebesar 2,231 > t tabel (0,1966) dengan nilai probabilitas sebesar 0,000 berarti 
lebih kecil dari 0,05 maka H2 diterima, yang artinya orientasi merek berpengaruh 
positif terhadap minat beli ulang online. 
 Hasil analisis uji t untuk variabel orientasi kenyamanan diperoleh nilai t 
hitung sebesar 2,628 > t tabel (0,1966) dengan nilai probabilitas sebesar 0,010 
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berarti lebih kecil dari 0,05 maka H3 diterima,  yang artinya orientasi merek 
berpengaruh positif terhadap mibat beli ulang online. 
4.5 Pembahasan  
4.5.1 Pengaruh Orientasi Kualitas Produk Terhadap Minat Beli Ulang 
Online  
Hasil penelitian yang telah diteliti oleh peneliti bahwa hasil menunjukkan 
variabel orientasi kualitas produk memiliki nilai t hitung sebesar 6,543 > t tabel 
(0,1966) dengan nilai probabilitas 0,000 berarti lebih kecil dari 0,05 maka H1 
diterim. Yang artinya orientasi kualitas produk berpengaruh terhadap minat beli 
ulang online. Nilai korelasi regresi diartikan bahwa semakin baik pemahaman 
Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Surakarta angkatan 2015-
2017 atas orientasi kualitas produk maka akan semakin meningkatkan minat beli 
ulang secara online. 
Dengan semakin tinggi pemahaman Mahasiswa mengenai orientasi kualitas 
produk maka akan semakin tinggu pula minat beli ulang secara online, begitu pula 
sebaliknya.   
4.5.2 Pengaruh Orientasi Merek Terhadap Minat Beli Ulang Online 
Hasil penelitian yang telah diteliti oleh peneliti bahwa hasil menunjukkan 
variabel orientasi merek memiliki nilai t hitung sebesar 2,231 > t tabel (0,1966) 
dengan nilai probabilitas sebesar 0,000 berarti lebih kecil dari 0,05 maka H2 
diterima. Yang artinya orientasi merek berpengaruh terhadap minat beli ulang 
online.  
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Hal ini berarti jika semakin baik orientasi merek suatu barang/pun jasa maka 
akan semakin baik pula minat beli ulang online Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan 
Bisnis Islam IAIN Surakarta angkatan 2015-2017.  
Merek merupakan hal yang terpenting untuk melakukan pembelian, dari 
beberapa studi telah menemukan bahwa merek dapat menunjukkan dampak yang 
kuat pada minat pembelian ulang di ritel dunia tradisonal. Nama merek yang kuat 
tidak hanya menarik pelanggan baru tetapi juga memiliki kemampuan untuk 
membuat pelanggan merasa nyaman saat menjadi konsumennya. 
Hasil ini didukung oleh hasil penelitian sebelumnya oleh Ling et al (2010) 
dan Ivoni, Santika, dan Suryani (2015) dimana hasil penelitian merek memberikan 
bukti empiris bahwa orientasi merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
minat beli ulang online.   
4.5.3 Pengaruh Orientasi Kenyamanan Terhadap Minat Beli Ulang Online 
Hasil penelitian yang telah diteliti oleh peneliti bahwa hasil menunjukkan 
variabel orientasi kenyamanan diperoleh nilai t hitung sebesar 2,628 > t tabel 
(0,1966) dengan nilai probabilitas sebesar 0,010 berarti lebih kecil dari 0,05 maka 
H3 diterima. Yang artinya orientasi kenyamanan berpengaruh positif terhadap 
minat beli ulang online. Nilai korelasi regresi positif diartikan bahwa semakin 
baik baik pemahaman Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN 
Surakarta angkatan 2015-2017 atas orientasi kualitas produk maka akan semakin 
meningkatkan minat beli ulang secara online. 
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 Semakin tinggi orientasi kenyamanan yang dimilik oleh Mahasiswa 
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Surakarta maka semakin meningkatkan 
minat beli ulang secara online, begitu juga sebaliknya.   
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BAB V 
PENUTUP 
 
 
 
5.1 Kesimpulan  
Kesimpulan yang dapat diambail berdasarkan pada hasil penelitian 
seperti yang telah diuraikan pada bab sebelumnya adalah sebagai berikut: 
1. Sudah konsistennya jawaban yang dilakukan oleh responden yang 
menjawab melalui kuisioner nenunjukkan bahwa proses minat beli ulang 
secara online sudah tepat. 
2. Nilai bobot dari masing-masing kriteria tidak terlalu jauh nilai bobotnya, 
hal ini mengidentifikasikan bahwa antar variabel sudah tepat. 
3. Dari ketiga variabel yang di teliti, variabel orientasi kualita produk paling 
tinggi nilai t hitungnya, hal ini menunjukkan bahwa orientasi kualitas 
produk sangat penting kaitannya dengan minat beli ulang online pada 
Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Surakarta angkatan 
2015-2017.  Kemudian disusul oleh variabel orientasi kenyamanan dan 
yang terakhir orientasi merek. 
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5.2 Keterbatasan Penelitian 
Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan. Keterbatasan tersebut 
adalah sebagai berikut: 
1. Ruang lingkup penelitian masih terbatas pada Mahasiswa Fakultas 
Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Suratakrta angkata 2015-2017. 
2. Penelitian ini hanya menguji variabel orientasi kualitas produk, orientasi 
merek dan orientasi kenyamanan terhadap minat beli ulang online. 
3. Penelitian dilakukan dengan metode survei melalui kuesioner sehingga 
kemungkinan pendapat dari responden tidak terungkap secara nyata. 
5.3 Saran – saran 
Saran yang dapat diberikan adalah sebagai berikut: 
1. Perusahaan online hendaknya lebih memperhatikan orientasi kualitas 
produk, orientasi merek dan orientasi kenyamanan karena hal ini akan 
berpengaruh pada minat beli ulang secara online di Mahasiswa Fakultas 
Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Surakarta. 
2.  Perusahaan hendaknya lebih meningkatkan orientasi kualitas produk 
karena memiliki nilai yang paling tinggi dalam mempengaruhi minat beli 
ulang secara online pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam 
IAIN Surakarta. 
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Lampiran 1 
Jadwal Penelitian 
JADWAL PENELITIAN 
 
 
No 
Bulan Mei  
Juni  Juli  
Agustus  
Septemb
er  
Kegiatan 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 
1 
Penyusuna
n Proposal 
X X X X     X X X X X X      X X 
2 Konsultasi      X X X X       X X X X   
3 
Revisi 
proposal 
                 X X X 
4 
Pengumpul
an Data 
                    
5 
Analisis 
Data 
                    
6 
Penulisan 
Akhir  
Naskah 
Skripsi 
                    
7 
Pendaftara
n 
Munaqasah 
                    
8 Munaqasah                     
9 
Revisi 
Skripsi 
                    
No 
Bulan Oktober  
 
November 
 
Desember 
Kegiatan 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 
1 
Penyusunan 
Proposal 
X            
2 Konsultasi              
3 Revisi proposal  X X          
4 Pengumpulan Data  X X          
5 Analisis Data  X X          
6 
Penulisan Akhir  
Naskah Skripsi 
  X X  X       
7 
Pendaftaran 
Munaqasah 
    X        
8 Munaqasah       X      
9 Revisi Skripsi         X X X X 
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Lampiran 2 
Surat Penelitian 
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Lampiran 3 
Kuisioner Penelitian 
KUISIONER PENELITIAN 
PENGARUH ORIENTASI KUALITAS PRODUK, ORIENTASI MEREK, 
DAN ORIENTASI KENYAMANAN TERHADAP MINAT BELI ULANG 
ONLINE 
 
Assalamua‟alaikum Wr Wb 
Saya adalah mahasiswa Jurusan Manajemen Syari‟ah (132211146). Mahasiswa 
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Surakarta saat ini sedang melalukan 
penelitian untuk skripsi saya yang berjudul “PENGARUH ORIENTASI 
KUALITAS PRODUK, ORIENTASI MEREK, DAN ORIENTASI 
KENYAMANAN TERHADAP MINAT BELI ULANG ONLINE Segala 
informasi yang diberikan dalam kuisioner ini hanya untuk kepentingan penelitian 
semata dan akan dijaga kerahasiaannya. Oleh karena itu, saya meminta kesediaan 
saudara/i untuk dapat meluangkan sedikit waktu untuk mengisi kuisioner ini 
dengan tepat dan teliti. Atas perhatian dan partisipasi, saya mengucapkan terima 
kasih. 
Wassalamualaikum Wr. Wb 
Hormat saya, 
 
Dwi Noviana 
132211146 
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Pada pertanyaan dan pernyataan dibawah ini, anda hanya diperkenankan memilih 
satu dari beberapa alternatif jawaban. Beri tanda (X) pada jawaban anda 
KARAKTERISTIK RESPONDEN 
Nama   = 
Semester/Jurusan = 
Jenis Kelamin  = 
1. Berapa kali anda melakukan pembelian online ? 
a. 1 kali b. 2-3 kali c. 4-10 kali d. > 10 kali 
2. Atas rekomendasi siapa anda berbelanja melalui media online : 
a. Kemauan diri sendiri 
b. Keluarga 
c. Teman 
d. Dll 
Petunjuk Pengisian 
a. Mohon dengan hormat bantuan dan kesediaan Saudara/i untuk menjawab 
pertanyaan yang ada. 
b. Berilah tanda “X” yang anda pilih sesuai keadaan yang sebenarnya. 
c. Ada lima alternatif jawaban, yaitu: 
5 = Sangat setuju (SS) 
4 = Setuju (S) 
3 = Netral (N) 
2 = Tidak setuju (TS) 
1 = Sangat tidak setuju (STS) 
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1. Orientasi kualitas produk 
No Pernyataan  
 
Alternative Jawaban 
STS TS N S SS 
1 Toko online menyediakan produk yang 
lengkap untuk memenuhi kebutuhan saya 
     
2 Produk yang dimiliki toko online mempunyai 
spesifikasi yang sesuai dengan keinginan saya 
     
3 Saya tertarik selalu berbelanja di toko online 
karena desaignnya menarik 
     
4 Standar dan harapan saya dari produk atau 
layanan yang saya beli dari toko online sangat 
tinggi 
     
5 Produk yang di jual di toko online memiliki 
tingkat ekonomis (tahan lama) sesuai yang 
diharapkan konsumen 
     
6 Ketersediaan layanan produk berkualitas tinggi 
yang disediakan oleh toko online sangat 
penting bagi saya 
     
7 Desaign produk di toko online selalu mengikuti 
trend masa kini 
     
8 Toko online memberikan produk dengan 
berbagai pilihan merek terbaik bagi konsumen 
     
2. Orientasi Merek 
No  Pernyataan Alternative Jawaban 
STS TS N S SS 
1 Saya membeli produk yang terkenal      
2 Saya melakukan pembelian produk pada situs 
yang terkenal 
     
3 Begitu saya menemukan merek yang saya suka 
pada situs online, saya akan terus membeli di 
situs tersebut 
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3. Orientasi kenyamanan 
No Pernyataan 
Alternative Jawaban 
STS TS N S SS 
1 Saya biasanya berbelanja dari situs yang 
mudah digunakan 
     
2 Saya berbelanja di toko online untuk 
menghemat waktu berbelanja 
     
3 Saya memberi nilai tinggi pada toko online 
pada saat berbelanja karena merasa nyaman  
     
 
4. Minat beli ulang 
No Pernyataan Alternative Jawaban 
STS TS N S SS 
1 Saya berminat untuk membeli kembali produk 
secara online 
     
2 Saya mencari informasi produk-produk yang 
ada di situs belanja online 
     
3 Saya lebih suka belanja secara online 
dibandingkan saya datang ke toko offline 
     
4 Saya akan merekomendasikan kepada teman/ 
keluarga saya untuk belanja online 
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Lampiran 4 
Rekap data kuisioner 
DATA TABULASI PENELITIAN RESPONDEN 
Orientasi Kualitas Produk 
OKP 
1 
OKP 
2 
OKP 
3 
OKP 
4 
OKP 
5 
OKP 
6 
OKP 
7 
OKP 
8 
ORIENTASI 
KUALITAS 
PRODUK 
3 3 3 3 3 3 4 5 27 
4 3 4 3 3 3 4 3 27 
4 3 3 4 3 3 4 3 27 
4 3 3 4 3 3 4 4 28 
4 3 4 4 3 5 5 5 33 
3 4 4 4 4 4 3 4 30 
3 4 3 3 4 4 3 3 27 
3 3 3 3 3 3 3 3 24 
3 3 3 3 3 3 3 3 24 
4 4 4 3 4 4 3 3 29 
3 3 3 4 4 3 3 3 26 
4 4 3 4 4 4 4 4 31 
4 4 4 4 4 3 3 3 29 
4 3 3 4 3 3 3 3 26 
3 3 3 3 3 3 3 4 25 
3 3 3 3 3 3 3 3 24 
4 4 3 4 4 4 3 3 29 
4 3 4 4 4 4 3 4 30 
4 3 4 4 4 4 3 3 29 
4 3 4 4 4 4 3 4 30 
3 3 3 4 3 3 3 3 25 
4 4 4 4 4 4 3 3 30 
4 3 3 4 4 4 3 4 29 
3 3 3 4 3 4 3 4 27 
3 3 3 4 3 3 3 3 25 
3 2 3 4 4 4 3 4 27 
3 3 3 4 3 3 3 3 25 
4 3 5 4 5 3 3 3 30 
4 3 4 4 3 3 3 4 28 
4 3 3 4 4 3 3 3 27 
4 4 3 4 4 4 3 3 29 
4 3 4 4 4 4 3 3 29 
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3 3 4 3 4 4 3 3 27 
4 4 3 4 4 4 4 3 30 
4 4 3 3 3 3 3 3 26 
3 4 3 3 3 4 3 3 26 
4 4 3 4 4 4 4 4 31 
4 3 4 4 4 4 4 4 31 
4 4 4 4 3 4 4 4 31 
3 4 3 3 4 4 4 3 28 
4 4 3 3 4 3 3 3 27 
4 4 4 4 4 3 3 3 29 
3 4 4 4 4 4 3 3 29 
4 3 4 4 4 4 5 4 32 
4 4 4 4 4 4 4 4 32 
5 4 4 5 5 4 4 4 35 
4 4 3 4 4 5 4 4 32 
4 4 3 4 4 5 4 4 32 
5 4 4 4 4 4 5 5 35 
5 5 5 5 5 4 4 4 37 
5 4 4 5 4 5 4 4 35 
4 4 4 5 4 4 4 4 33 
4 4 4 4 4 4 5 4 33 
4 4 5 5 4 4 5 4 35 
4 4 4 4 4 5 4 4 33 
4 4 4 5 4 4 4 4 33 
4 4 4 4 4 5 4 4 33 
5 5 4 4 4 4 4 4 34 
4 4 4 4 4 5 4 4 33 
5 4 5 5 4 4 4 4 35 
4 5 4 4 4 4 4 4 33 
4 3 4 4 4 4 4 3 30 
4 4 4 4 4 4 4 4 32 
4 4 4 4 3 4 4 4 31 
5 5 5 5 5 5 4 5 39 
4 4 4 5 4 5 4 4 34 
4 5 4 3 4 4 4 4 32 
4 4 4 5 4 5 5 5 36 
4 4 4 4 4 4 4 4 32 
3 4 4 4 4 4 4 5 32 
3 4 4 4 4 4 4 4 31 
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3 4 4 4 4 4 4 4 31 
3 4 4 4 4 4 4 4 31 
3 4 4 4 4 4 4 3 30 
3 4 4 4 4 4 3 3 29 
5 4 5 3 3 4 4 3 31 
3 3 4 4 3 4 4 3 28 
3 4 3 5 5 3 4 4 31 
3 4 4 4 4 4 3 3 29 
4 4 4 4 4 4 3 3 30 
4 4 3 4 4 4 3 3 29 
3 3 4 5 4 5 3 3 30 
3 4 3 5 5 3 3 3 29 
3 4 4 4 4 4 3 3 29 
4 4 4 4 4 4 4 4 32 
4 3 3 4 4 3 3 3 27 
4 4 3 4 4 4 4 3 30 
4 5 3 5 5 4 3 4 33 
3 4 4 4 4 4 4 3 30 
3 3 3 3 3 4 4 4 27 
4 5 5 4 5 5 4 4 36 
4 4 4 4 3 3 4 4 30 
4 3 3 4 4 4 3 4 29 
3 3 4 3 3 4 4 4 28 
4 3 3 4 4 3 4 5 30 
4 4 3 5 4 4 3 4 31 
4 3 3 4 4 4 3 3 28 
3 4 4 4 4 4 4 4 31 
3 4 4 4 3 3 3 3 27 
3 4 4 4 4 4 4 3 30 
 
Orientasi Merek 
OM 1 OM 2 OM 3 
ORIENTASI 
MEREK 
3 3 3 9 
2 3 3 8 
3 3 3 9 
2 3 3 8 
2 3 2 7 
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4 4 3 11 
2 3 4 9 
2 3 3 8 
3 4 3 10 
2 3 3 8 
3 3 2 8 
3 4 4 11 
3 3 3 9 
3 4 4 11 
3 3 3 9 
3 3 2 8 
3 4 3 10 
3 4 3 10 
3 3 2 8 
3 4 3 10 
3 3 3 9 
2 2 2 6 
3 4 3 10 
2 3 3 8 
2 1 1 4 
2 3 3 8 
3 2 3 8 
4 5 3 12 
2 3 3 8 
3 3 3 9 
4 4 4 12 
4 4 4 12 
4 4 4 12 
4 3 3 10 
2 2 3 7 
2 3 3 8 
3 3 2 8 
4 4 3 11 
4 4 3 11 
4 3 3 10 
4 3 3 10 
3 4 4 11 
4 4 4 12 
4 4 3 11 
101 
 
4 3 3 10 
3 2 4 9 
3 4 4 11 
2 3 3 8 
2 3 2 7 
4 5 5 14 
4 5 5 14 
4 3 3 10 
2 3 2 7 
4 4 4 12 
5 5 4 14 
4 4 5 13 
4 4 3 11 
2 3 4 9 
3 3 3 9 
3 3 3 9 
3 4 4 11 
3 3 3 9 
3 4 4 11 
3 3 3 9 
3 3 3 9 
3 4 3 10 
3 4 3 10 
3 3 3 9 
4 3 3 10 
4 4 3 11 
4 4 2 10 
4 4 3 11 
3 3 3 9 
4 3 4 11 
4 4 3 11 
5 5 5 15 
4 4 3 11 
3 4 3 10 
3 3 4 10 
4 3 3 10 
4 4 3 11 
2 3 3 8 
3 3 3 9 
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3 3 3 9 
4 4 4 12 
4 4 4 12 
4 3 3 10 
2 2 3 7 
3 3 3 9 
3 3 3 9 
4 4 3 11 
4 4 3 11 
4 3 3 10 
3 3 3 9 
3 4 3 10 
3 3 3 9 
3 4 3 10 
3 3 3 9 
3 4 3 10 
3 3 3 9 
 
Orientasi Kenyamanan 
OK 1 OK 2 OK 3 
ORIENTASI 
KENYAMANAN 
4 4 3 11 
4 4 3 11 
4 3 3 10 
4 3 3 10 
3 4 4 11 
4 4 4 12 
4 4 3 11 
4 3 3 10 
4 4 4 12 
4 4 4 12 
4 3 3 10 
4 4 2 10 
4 4 3 11 
4 4 3 11 
3 4 3 10 
2 3 3 8 
3 3 3 9 
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4 4 4 12 
3 3 4 10 
3 3 4 10 
3 3 3 9 
4 4 3 11 
5 4 4 13 
4 4 2 10 
4 3 3 10 
4 3 3 10 
4 3 4 11 
4 4 4 12 
4 5 4 13 
4 4 4 12 
4 4 3 11 
4 4 3 11 
4 4 3 11 
3 4 4 11 
3 4 3 10 
4 3 4 11 
4 4 4 12 
4 4 4 12 
4 4 4 12 
3 4 4 11 
4 4 4 12 
4 5 3 12 
3 4 4 11 
3 3 3 9 
4 4 4 12 
3 3 3 9 
4 3 3 10 
3 3 4 10 
3 4 4 11 
4 4 4 12 
4 4 4 12 
4 4 4 12 
4 3 3 10 
3 3 3 9 
3 3 3 9 
4 4 4 12 
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4 4 4 12 
4 4 3 11 
4 4 4 12 
4 4 5 13 
3 3 3 9 
3 4 4 11 
4 4 4 12 
4 4 4 12 
4 4 4 12 
3 4 4 11 
4 5 4 13 
3 5 5 13 
4 4 4 12 
4 4 4 12 
3 3 3 9 
3 4 4 11 
3 5 5 13 
4 4 4 12 
4 4 4 12 
4 4 4 12 
4 4 4 12 
4 3 3 10 
3 3 3 9 
3 5 5 13 
4 4 4 12 
4 3 3 10 
4 3 3 10 
4 3 3 10 
4 3 3 10 
4 4 4 12 
2 3 3 8 
4 4 4 12 
4 4 3 11 
4 4 4 12 
5 5 4 14 
3 5 3 11 
2 3 3 8 
4 4 4 12 
4 5 5 14 
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5 4 3 12 
3 3 3 9 
2 3 3 8 
3 3 2 8 
4 4 3 11 
 
Minat beli Ulang Online 
MBU 1 MBU 2 MBU 3 MBU 4 
MINAT 
BELI 
ULANG 
3 2 2 2 9 
3 4 3 3 13 
1 2 2 2 7 
4 5 2 4 15 
3 4 3 2 12 
4 5 3 4 16 
3 4 3 3 13 
4 4 4 4 16 
4 5 4 5 18 
4 4 3 4 15 
3 1 2 2 8 
3 3 2 2 10 
3 4 3 3 13 
4 4 3 4 15 
4 4 3 4 15 
3 4 3 3 13 
3 4 3 3 13 
3 3 3 4 13 
4 4 4 4 16 
3 4 3 3 13 
3 3 3 3 12 
4 4 4 3 15 
3 4 3 3 13 
3 3 2 3 11 
3 3 2 2 10 
4 4 5 4 17 
5 5 4 3 17 
4 4 3 3 14 
4 3 4 4 15 
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4 4 4 4 16 
5 5 5 5 20 
4 5 3 3 15 
4 4 4 4 16 
4 4 3 4 15 
4 4 3 3 14 
4 3 3 5 15 
4 3 4 4 15 
4 4 3 4 15 
4 4 4 4 16 
5 4 3 3 15 
3 4 4 4 15 
5 5 4 5 19 
4 3 3 4 14 
5 3 5 5 18 
5 4 3 4 16 
5 4 5 5 19 
5 5 4 4 18 
5 5 4 5 19 
4 3 3 4 14 
5 3 5 5 18 
4 3 5 4 16 
4 3 3 3 13 
3 3 3 4 13 
3 3 4 4 14 
5 5 3 4 17 
5 5 5 5 20 
4 3 3 4 14 
4 3 3 2 12 
3 3 4 3 13 
5 3 5 3 16 
4 2 3 3 12 
4 4 4 4 16 
4 4 4 4 16 
4 3 4 4 15 
5 5 5 5 20 
4 2 3 2 11 
5 4 3 5 17 
4 4 3 4 15 
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3 3 3 4 13 
4 4 4 4 16 
4 3 4 4 15 
4 4 3 4 15 
4 4 4 4 16 
4 3 4 5 16 
4 3 3 2 12 
3 3 4 3 13 
5 3 5 3 16 
4 2 3 3 12 
4 4 4 4 16 
4 4 3 3 14 
5 5 5 5 20 
4 4 3 3 14 
4 4 3 4 15 
3 4 4 3 14 
4 4 3 4 15 
2 4 5 2 13 
3 4 3 3 13 
4 4 3 3 14 
4 4 4 3 15 
4 4 3 3 14 
4 5 3 4 16 
5 4 4 4 17 
5 5 4 4 18 
4 4 3 4 15 
3 4 3 3 13 
4 4 3 4 15 
3 5 2 3 13 
4 4 4 4 16 
4 4 3 4 15 
3 3 2 2 10 
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Lampiran 5 
Output spss 
 
Reliability 
 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 100 100,0 
Excluded
a
 0 ,0 
Total 100 100,0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's 
Alpha Based on 
Standardized 
Items 
N of Items 
,790 ,790 8 
 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected Item-
Total 
Correlation 
Squared 
Multiple 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
OKP1 26,28 7,254 ,478 ,245 ,770 
OKP2 26,31 7,145 ,503 ,343 ,766 
OKP3 26,33 7,193 ,566 ,288 ,767 
OKP4 26,03 7,322 ,588 ,366 ,768 
OKP5 26,18 7,442 ,563 ,446 ,771 
OKP6 26,15 7,038 ,550 ,326 ,758 
OKP7 26,40 7,152 ,513 ,478 ,764 
OKP8 26,39 7,250 ,545 ,418 ,773 
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Reliability 
 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 100 100,0 
Excluded
a
 0 ,0 
Total 100 100,0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's 
Alpha Based on 
Standardized 
Items 
N of Items 
,755 ,756 3 
 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected Item-
Total 
Correlation 
Squared 
Multiple 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
OM1 6,57 1,480 ,931 ,367 ,695 
OM2 6,35 1,442 ,914 ,465 ,559 
OM3 6,60 1,737 ,799 ,292 ,749 
 
Reliability 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 100 100,0 
Excluded
a
 0 ,0 
Total 100 100,0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
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Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's 
Alpha Based on 
Standardized 
Items 
N of Items 
,834 ,835 3 
 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected Item-
Total 
Correlation 
Squared 
Multiple 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
OK1 7,20 2,343 ,731 ,539 ,733 
OK2 7,10 2,717 ,697 ,496 ,770 
OK3 7,24 2,608 ,660 ,438 ,803 
 
 
Reliability 
 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 100 100,0 
Excluded
a
 0 ,0 
Total 100 100,0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha 
Based on 
Standardized 
Items 
N of Items 
,760 ,762 4 
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Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected Item-
Total 
Correlation 
Squared 
Multiple 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
MBU1 10,80 3,717 ,704 ,426 ,662 
MBU2 10,93 4,086 ,786 ,206 ,776 
MBU3 11,23 3,815 ,753 ,323 ,724 
MBU4 11,08 3,347 ,780 ,458 ,640 
 
Regression 
Model Summary
b
 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 ,770
a
 ,593 ,579 1,316 
a. Predictors: (Constant), ORIENTASIKENYAMANAN, ORIENTASIMEREK, 
ORIENTASIKUALITASPRODUK 
b. Dependent Variable: MINATBELIULANG 
 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 63,546 3 21,182 3,723 ,014
b
 
Residual 546,214 96 5,690   
Total 609,760 99    
a. Dependent Variable: MINATBELIULANG 
b. Predictors: (Constant), ORIENTASIKENYAMANAN, ORIENTASIMEREK, 
ORIENTASIKUALITASPRODUK 
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Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardi
zed 
Coefficient
s 
T Sig. Collinearity 
Statistics 
B Std. 
Error 
Beta Toleran
ce 
VIF 
1 
(Constant) 6,724 2,824  2,381 ,019   
ORIENTASIKUALI
TASPRODUK 
,574 ,085 ,147 6,543 ,000 ,876 1,142 
ORIENTASIMERE
K 
,318 ,142 ,226 2,231 ,000 ,910 1,099 
ORIENTASIKENY
AMANAN 
,168 ,182 ,195 2,628 ,010 ,936 1,068 
a. Dependent Variable: MINATBELIULANG 
 
NPar Tests 
 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 Unstandardized 
Residual 
N 100 
Normal Parameters
a,b
 
Mean 0E-7 
Std. Deviation 2,34889621 
Most Extreme Differences 
Absolute ,067 
Positive ,067 
Negative -,066 
Kolmogorov-Smirnov Z ,666 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,766 
Monte Carlo Sig. (2-tailed) 
Sig. ,745
c
 
99% Confidence Interval 
Lower Bound ,734 
Upper Bound ,756 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
c. Based on 10000 sampled tables with starting seed 2000000. 
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Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardiz
ed 
Coefficient
s 
t Sig. Collinearity 
Statistics 
B Std. 
Error 
Beta Toleran
ce 
VIF 
1 
(Constant) 
1,634E-
015 
2,824 
 
,000 1,000 
  
ORIENTASIKUALI
TASPRODUK 
,000 ,085 ,000 ,000 1,000 ,876 1,142 
ORIENTASIMERE
K 
,000 ,142 ,000 ,000 1,000 ,910 1,099 
ORIENTASIKENY
AMANAN 
,000 ,182 ,000 ,000 1,000 ,936 1,068 
a. Dependent Variable: ABSTU 
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